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Sammanfattning

Certifierade miljvarudeklarationer (EPD™:er) ar ett verktyg for att redovisa verifierad
kvantitativ information om miljopdverkan, baserat pd livscykelanalyser. Trots att Gppenhet
kring miljopdverkan efterfragas i storre och storre utstrdckning bland kunder och andra
intressenter, har bara en aktér pd den svenska elmarknaden wvalt att tillhandahélla
miljovarudeklarationer.

Syftet med studien &r att studera om, och i sa fall hur, miljovarudeklarationer kan leda till
konkurrensstrategisk fordel for ett elbolag pa den svenska business-to-business-marknaden.

Undersokningen har genomforts som en fallstudie baserad pd intervjuer med foretriddare for
de tre storsta elproducenterna pa den svenska marknaden, samt fOretrddare for tva
organisationer som arbetar med tjanster och administration kring systemet for
miljovarudeklarationer.

Vi har funnit att miljovarudeklarationer kan vara ett nyckelkrav om man vinder sig mot
sddana kunder som sjdlva jobbar med miljofrdgor pad produktnivd och darfor genomfor
livscykelanalyser. Systemet dr dock Sppet for alla, eventuella konkurrensfordelar géller darfor
bara tills andra aktorer foljer efter, och ér alltsa inte att betrakta som héllbara.

Eftersom miljovarudeklarationer inte verkar leda till héllbara konkurrensfordelar bor
foretagen vara medvetna om att det i dagsldget kan vara svart att fa tillracklig avkastning pé
investeringen. Livscykelbaserad information kan dock komma att bli ett krav i framtiden, det
kan dérfor finnas anledning att utreda foretagets miljopaverkan ur livscykelperspektiv i god
tid.

Studiens teoretiska kunskapsbidrag ligger i att den visar hur miljévarudeklarationer kan vara
relevanta ur konkurrensstrategiskt perspektiv. Detta omrdde har hittills inte varit speciellt
genomlyst, denna studie kan dérfor bilda en utgangspunkt for fortsatt forskning.

Nyckelord: miljovarudeklarationer, livscykelanalys, konkurrensstrategi, elmarknaden, ISO
14025.
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Abstract

Title: Declare this! — can environmental product declarations lead to competitive advantage?

Certified environmental product declarations (EPD®s) can be used to convey verified
quantitative information about a firm’s environmental impact, based on life-cycle
assessments. Although the demand for environmental transparency is on the rise among
customers and other stakeholders, only one of the Swedish electricity producers has decided
to provide this kind of documentation.

The purpose of this study is to find out if, and how, environmental product declarations can be
a basis for competitive advantage, for an electricity company on the Swedish business-to-
business market.

The research has been conducted as a case study, based on interviews with representatives
from the three largest electricity producers on the Swedish market, as well as representatives
from two organisations working with services and administration in connection to
environmental product declarations.

We have concluded that environmental product declarations can be a key success factor when
targeting customers who are working with the environmental impact of their own products
from a life-cycle perspective. However, as the tools are available to all firms, any competitive
advantage is present only until competitors follow suit. Hence, the competitive advantage can
not be seen as sustainable.

Since environmental product declarations cannot lead to sustainable competitive advantage,
firms need to be aware that the investment may be financially unprofitable. On the other hand,
life-cycle based information may be required in the future, in which case firms may benefit
from having done life-cycle assessment ahead of time.

The theoretical value lies in the notion that environmental product declarations can be
strategically relevant. This area has seen limited research, the results of this study could
therefore be a point of departure for future research.

Key words: environmental product declarations, life-cycle assessment, competitive strategy,
electricity markets, ISO 14025.
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1. Inledning

Det inledande kapitlet borjar med en redogérelse av hur forfattarna resonerat kring sitt
dmnesval, foljt av en beskrivning av bakgrunden till studien. Ddrefter presenteras studiens
syfte, forskningsfrdgor, det perspektiv som intas, samt hur forfattarna valt att avgrinsa
studiens omfattning. Kapitlet avslutas med en kort forklaring av viktiga begrepp, samt en
redogorelse av uppsatsens disposition.

1.1 Introduktion

I foreliggande studie har utgdngspunkten varit att studera hur foretag kan anvédnda transparens
kring miljopaverkan som konkurrensstrategiskt verktyg, som ett sdtt att skapa
konkurrensfordelar. D& vi uppmirksammat att den hér sortens transparens kan intygas genom
oberoende certifiering (Ryding 2001, Piper, Ryding & Henricson 2001) bestdmde vi oss for
att undersoka ifall en sddan certifiering kan 6ka foretagens trovirdighet, och om det i sé fall
kan péverka deras konkurrenskraft. Vi upptickte den certifierade miljovarudeklarationen
EPD® (Environmental Product Declaration), som bygger pa ISO-standarden 14025 och
anvinds for att beskriva foretags miljopaverkan ur ett livscykelperspektiv. Enligt oss torde
EPD" vara ett utmirkt redskap for ett foretag som vill vara transparenta. For att inte
undersokningsomridet ska bli for stort har vi velat begrénsa vir undersékning till en bransch.
Vi har valt den svenska elbranschen d& denna har visats ha konkret koppling till
miljoproblem, genom exempelvis utsldpp av fororenande @mnen och forbrukning av
begrinsade naturresurser (Vattenfall 2008). Aktorer pa denna marknad skulle darfor, tror vi,
kunna ha nytta av genomténkta verktyg miljokommunikation och kunskaper kring hur detta
paverkar deras konkurrenskraft.

Vi har ett stort intresse for omrddet héllbar marknadsforing. Genom denna studie vill vi
fordjupa véra kunskaper inom en del av detta omrdde. Mer specifikt vill vi utreda vilka
konkurrensrelaterade mdjligheter och problem som kan uppstd i praktiken, d& foretag véljer
att vara Oppna om sin miljopaverkan, till exempel med hjdlp av certifierade
miljovarudeklarationer. Var forhoppning &r att resultatet av denna rapport ska kunna bidra
med nya kunskaper, inte minst till gagn for foretag som Overvéger att anvidnda certifierade
miljovarudeklarationer i sin marknadsforing.

1.2 Bakgrund

Enligt Forenta Nationernas Klimatpanel (Intergovernmental Panel on Climate Change, eller
IPCC) pagar till foljd av minskliga aktiviteter en global klimatfordndring, med foljder sdsom
forhojda temperaturer, hogre havsnivaer, paverkan pa ekosystem och utarmning av jordens
resurser (IPCC & Solomon (red.) 2007). Utsldppen av vixthusgaser, framst koldioxid, anses
vara den frimsta orsaken till klimatférandringarna (Europeiska Kommissionen 2010b); dessa
har okat enormt de senaste 40 aren, och antas 6ka ocksa i framtiden (IPCC & Metz (red.)
2007). Detta anses vara en foljd av ménsklig konsumtion av energi, transporter,
industriprodukter, skogsravaror och land (IPCC & Metz (red.) 2007). Som illustration av det
hér har lagts fram att, om alla ménniskor pa jorden skulle konsumera lika mycket som
genomsnittet i OECD-ldnderna, skulle jorden endast kunna forsorja en femtedel av dess
befolkning (Forskningsradsndamnden & Westphal-Jarnmark (red.) 2000).



Enligt den s kallade Brundtlandrapporten, publicerad av FN:s Viarldskommission for Miljo
och Utveckling (WCED 1987), kan uttrycket hdallbar utveckling definieras som:

“development that meets the needs of the present without compromising
the ability of future generations to meet their own needs.”

Samma rapport slér ocksé fast att det hér innebér att utvecklingen maste vara héllbar inte bara
ur miljoperspektiv, utan dven med avseende pa sociala och ekonomiska faktorer (WCED
1987). Det betyder for ett foretag att likvdl som det ska vara ekonomiskt framgéngsrikt for att
overleva pad marknaden, bor det ocksa se till att inte skada miljon, och att forbittra for
ménniskorna som jobbar pa foretaget och samhaéllet det verkar i (Hart & Milstein 2003; Belz
& Peattie 2009). Ur det perspektivet ter sig den utveckling som sker, exempelvis i samband
med klimatfoérandringar, som ohéllbar (Belz & Peattie 2009).

Enligt dokumentet Vision 2050 frdn World Business Council for Sustainable Development, en
global medlemsorganisation som arbetar for en hllbar utveckling, bor foretag ta pa sig rollen
att informera och utveckla ett hallbart samhdlle (WBCSD 2010). Enligt
Forskningsrddsndmnden & Westphal-Jarnmark (red. 2000) &r det viktigaste i en sadan
utveckling att samhillets aktorer blir medvetna om exempelvis klimatforédndringar, vad som
orsakar dem, samt hur deras attityder gentemot dem ser ut (Forskningsrddsndmnden &
Westphal-Jarnmark (red.) 2000). Redan nu finns enligt samma forfattare en utbredd
medvetenhet om vikten av hallbarhet och miljovard, pd ett sdtt som influerar politiker,
foretagsledare, anstillda och konsumenter 1 riktning mot ©kad miljohinsyn
(Forskningsradsnamnden & Westphal-Jarnmark (red.) 2000, Walker 2008, Miillern-Aspegren
1992). Exempelvis finns krav fran myndigheter vad giller begrinsningar av utsldpp fran
produktionsprocesser, produkters innehall och férpackningar (IVA 1995). Forskning antyder
ocksa att miljoméssigt arbete numera ses som en strategisk frdga och som ett
konkurrensmedel bland ménga foretag, pa grund av okad efterfrigan bland konsumenter
(Elkington 1998, Walker 2008). Hart & Milstein (2003) argumenterar vidare for att foretag
bor vara medvetna om att klimatfordndringar darfor kan leda till nya affarsmojligheter, istéllet
for att se dem som en begrinsning.

Marknadskommunikation kan av foretag anvéndas for att skapa medvetenhet, forstaelse och
uppskattning av foretaget pd marknaden (Van Riel 2000). Enligt Walker (2008) utvecklas
affarskommunikation mot storre dppenhet och i samband med detta blir miljérapportering en
allt mer integrerad del av affarspraxis (Walker 2008). En potentiell férdel med transparens ar
att foretag som delar med sig av information kan bygga upp ett storre fortroende for sitt
varumidrke (Walker 2008). Truffer, Markard & Wiistenhagen argumenterar vidare att
transparens och trovirdighet dr nyckelomraden for framgéng pa elmarknader di dessa
utvecklas 1 en miljoméssigt mer héllbar riktning (Truffer, Markard & Wiistenhagen 2001).
Med detta antagande som grund anvénds idag miljomérkningar som verktyg for jamforelse av
foretags hallbarhetsarbete, och for att kommunicera detta till kunderna (Proto, Malandrino &
Supino 2007). Enligt D’Souza et al (2006) upplever kunder vidare att miljomérkningar &r mer
trovirdiga om de innefattar verifiering av en oberoende tredje part.

For att mojliggora jimforelser mellan organisationers miljoarbete har den Internationella
Standardiseringsorganisationen, ISO, publicerat en grupp standarder inom gruppen ISO
14000, vilka standardiserar anvidndandet av bland annat miljéledningssystem och
miljomérkningar (Piper, Ryding & Henricson 2001). Standarden ISO 14025 beskriver en
komplett produktdeklaration som bygger pd en fullstindig livscykelanalys, en s& kallad
miljovarudeklaration.  Medan  miljoméirkningar 1 huvudsak  anvdnds  inom
marknadskommunikation mot konsumenter, har man inom “business-to-business’’-
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sammanhang borjat anvéinda dessa miljovarudeklarationer (Piper, Ryding & Henricson 2001).
Foretaget deklarerar da, pd ett sétt angivet i ISO 14025, vilken miljopaverkan produkten eller
tjansten medfor under samtliga steg fran ramaterialutvinning till kassering eller atervinning
(Piper, Ryding & Henricson 2001). Standarden stéller inga krav pa foretagets miljopdverkan 1
sig, utan stéller istdllet krav pa objektivitet, kvantifiering, verifiering, jamforbarhet och
trovéardighet 1 miljorapporteringen (Proto, Malandrino & Supino 2007), och innehéllet méste
verifieras av en oberoende tredje part (Piper, Ryding & Henricson 2001). I Sverige
administreras systemet for miljovarudeklarationer av Miljostyrningsrddet, under varumérket
EPD® (Miljéstyrningsradet 201 1a).

Att sékerstilla leveransen av &verkomlig energi, hantera trycket pa energiresurserna och
motverka klimatférdndringarna dr nodvindigt for framtida energiutveckling (Europeiska
Kommissionen 2010a). Darfor dr energiforsorjning ett nyckelomrade ndr det handlar om
transformation mot ett hallbart samhille och hantering av klimatférdndringarna
(Energimyndigheten 2010). Det internationella inflytandet p& Sveriges energi- och
klimatpolitik har okat, och enligt EU och den svenska regeringen bor grunden for framtida
energiutveckling vara ekologisk héllbarhet, konkurrenskraft och forsorjningstrygghet
(Energimyndigheten 2010). Inom EU och i Sverige finns grénser for hur mycket vixthusgaser
som fér sldppas ut. For att nd dessa utslappsmal anviands verktyg som medel for att kontrollera
och péverka miljopaverkan. Dessa styrmedel ir t.ex. skatter, handel med utsléppsritter och
elcertifikat for fornybara energikéllor (Energimyndigheten 2010, Svensk Energi 2011b).

For narvarande kommer 90% av energiproduktionen i Sverige frén vattenkraft och karnkraft.
De tre storsta elproducenterna, Vattenfall, E.ON och Fortum, star tillsammans for néstan fyra
femtedelar av produktionen (Svensk Energi 2010). Dessa tre foretag lagger alla energi pa att
kommunicera miljovanlighet i ndgon form (Naturskyddsforeningen 2011). Inom den svenska
energiproduktionsbranschen anvdnds miljoledningssystem enligt ISO 14001, med syfte att
systematiskt reducera miljopaverkan, frekvent (Svensk Energi 2011c). Dock &r det bara
Vattenfall som har valt att publicera certifierade miljovarudeklarationer enligt ISO 14025
(The International EPDsystem 2011a).

1.3 Syfte och problemstdllningar

Livscykelperspektivet pa produkter och tjanster blir allt mer populért och transparens kring
foretags miljopdverkan efterfragas mer och mer. Verktyg och infrastruktur for granskning och
publicering av miljovarudeklarationer finns pa plats sedan flera ar, bland annat i form av den
certifierade miljovarudeklarationen EPD. Trots detta &r det bara en av de svenska
elproducenterna som har valt att publicera sddana miljovarudeklarationer. Vi missténker att en
anledning till detta skulle kunna vara att det ur konkurrensperspektiv ér svart att se om en
miljovarudeklaration &r vird att 14gga resurser och energi pd. Vi anser att det finns mycket lite
information om huruvida en certifierad miljovarudeklaration kan ge konkreta for- eller
nackdelar for ett foretag som anvénder den i sin afférsrelation till sina foretagskunder. Vi tror
att bristen pd information gor det svart for foretag att avgora om en miljovarudeklaration kan
vara lonsam for att vinna fordelar gentemot konkurrenterna. Problemet dr att det inte finns
ndgon enad mening om huruvida certifierade miljovarudeklarationer kan anvindas ur ett
konkurrensstrategiskt perspektiv eller inte. Syftet med vér studie ar dérfor:

“att studera om, och i sd fall hur, miljévarudeklarationer kan leda till
konkurrensstrategisk fordel for ett elbolag pad den svenska business-to-
business-marknaden.”



Forskning visar att omstéllningen till ett miljomassigt héllbart samhélle kan innebédra nya
affarsmojligheter (Porter & van der Linde 1995, Hart & Milstein 2003), och att efterfrdgan pa
oppenhet kring miljopaverkan dkar (Walker 2008). Fran politiskt hall finns ocksé en vilja att
anvinda miljovarudeklarationer som verktyg i den hédr omstillningen (Europakommissionen
2003). Mot denna bakgrund anser vi att det dr védrdefullt att utreda pa vilket sitt
miljovarudeklarationer kan ligga till grund for konkurrensstrategiska fordelar.

Baserat pa ovanstdende hirleds ur studiens syfte foljande tva forskningsfragor:

1. Kan miljovarudeklarationer anvindas for att skapa
konkurrensfordelar?

Utifrdn denna frdga vill vi undersdka huruvida det Overhuvudtaget gér att finna nagra
konkurrensstrategiska fordelar med att publicera miljovarudeklarationer, eller om det ur
konkurrensperspektiv istillet kan vara en nackdel.

2. Kan man identifiera nagon sdrskild konkurrensstrategisk situation ddr
eventuella fordelar dr mer framtrddande?

Denna fraga dr tinkt att ge svar pa hur eventuella fordelar kan séttas i relation till valet av
konkurrensstrategi, om fOrdelarna &r allméngiltiga, eller om det finns sédrskilda
konkurrensstrategiska forutsdttningar som gér dem mer relevanta.

1.4 Perspektiv

Uppsatsens resultat dr tinkt att vara till nytta for tva primédra grupper. Framst for de foretag
som Overvéger att anvinda certifierade miljovarudeklarationer i sin marknadsforing, direkt
eller indirekt, men ocksd for de organisationer som tillhandahaller sjilva verktygen och de
ramverk som omger systemet fOor miljovarudeklarationer. Vi vill visa hur detta
kommunikationsredskap uppfattas av foretag pad -elproduktionsmarknaden, och vilka
eventuella erfarenheter de har. Dérigenom vill vi sdga ndgot om den konkurrensméssiga
betydelsen av certifierade miljovarudeklarationer ur elbolagens synvinkel, och ge
forklaringsgrund till varfor anvdndningen av dem inte dr mer utbredd. Vi tar alltsa foretagens
perspektiv for att ur deras nuvarande synvinkel avgéra om miljovarudeklarationer (EPD:er)
kan anvéndas till att ge konkurrensstrategisk fordel. Denna information tror vi i framtiden
skulle kunna anvindas for att forbéttra systemet och marknadsfora det mot foretagen.

1.5 Avgransningar

Miljocertifikat och produktdeklarationer anvdnds i en médngd olika branscher, vi kommer
dock enbart att studera den svenska elektricitetsbranschen. Vi kommer dessutom begransa oss
till business-to-business-marknaden eftersom miljévarudeklarationer i marknadsforingssyfte
anses vara riktade frimst mot professionella inkpare inom foretag och andra organisationer
(Piper, Ryding & Henricson 2001).

Av de bolag som agerar pa den svenska elmarknaden har vi endast studerat sidana bolag som
bedriver bdde produktion och forsdljning av el, 4&ven om verksamheterna dock kan vara
uppdelade pa divisioner eller dotterbolag inom huvudbolaget. Vi har alltsd inte studerat rena
elhandelsbolag, det vill sdga foretag som handlar med sddan el som kopts in frén externa
producenter. Vi har velat undersoka eventuella kopplingar mellan miljovarudeklarationer,
som alltsd redovisar miljopaverkan i1 produktionsledet, och konkurrensstrategi, vilket
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innefattar bade interna och externa aspekter pa bolagen. Vi har dé antagit att undersdkningen
skulle resultera i en mer heltickande bild om vi studerat foretag som hanterar samtliga
aspekter inom samma bolag.

Vi har valt att fokusera pa elbolagens egna erfarenheter och synpunkter med avseende pa
miljovarudeklarationer, vilket innebér att vi inte har undersokt attityderna hos deras kunder.
Med tanke pa det perspektiv vi intagit har vi valt att géra en kvalitativ undersdkning av de
storsta aktorerna pa elmarknaden, vi har darfor valt att placera kundundersdkningar utanfor
studiens avgriansningar.

Vi har vidare bestdmt oss for att enbart studera produktdeklarationer rérande miljopéverkan.
Av detta foljer att vi inte kommer studera andra typer av produktdeklarationer, exempelvis
med avseende pa kvalitet eller produktsdkerhet. Att vi studerar produktdeklarationer innebér
att vi inte heller kommer studera ledningssystem eller miljomérkningar och standarder pé
foretagsniva, sasom ISO 14001 och ISO 9001. Miljomirkningar av produkter kommer dock
att behandlas, for att illustrera skillnader mellan olika metoder for kommunikation kring
miljopaverkan.

Vi kommer inte att ldgga storre vikt vid certifieringarnas utformning och miljomassiga nytta,
dn vad som krdvs for att besvara vér fragestéillning. Vi kommer alltsd inte bedoma huruvida
de krav som stdlls faktiskt gagnar sina syften, till exempel vilka kemiska substanser som bor
rdknas som skadliga utsldpp eller dylikt. Vi kommer heller inte bedoma eller ligga ndgon
vérdering 1 respondentforetagens miljopdverkan, vi har enbart studerat hur de arbetar med
miljoaspekter som en del i sin marknadsforing.

Begreppet héllbarhet inbegriper i det hidr sammanhanget vanligen tre saker, miljomaissig,
social och finansiell héllbarhet. Eftersom miljovarudeklarationer enbart har att gbéra med
miljoaspekter kommer vi inte studera social eller finansiell hallbarhet. For enkelhets skull
satter vi ocksd begreppet hallbarhet synonymt med miljomaissig hallbarhet 1 den hér rapporten,
om inget annat anges specifikt.

Slutligen har vi inte primért avsett att studera hur studiens forutsdttningar och sammanhang
kan komma att fordndras 1 framtiden. Dessa frdgor behandlas i studien, med tanke pa att
sadana forandringar kan paverka hur ldnge studiens resultat dr relevant. For att ta ett exempel,
om miljovarudeklarationer eller liknande koncept skulle komma att avtvingas foretagen
genom lagstiftning, kan de sannolikt inte langre utgora en konkurrensfordel i sig. Studien ar
dock inte 1 forsta hand ténkt att belysa politisk fordndringsvilja, utan just hur situationen ser ut
just nu. Darfor kommer vi inte forsoka dra nagra slutsatser kring framtida scenarion.

1.6 Definitioner och nyckelbegrepp

Amnet for studien innefattar en del sirskilda termer och begrepp. For att 6ka tydligheten och
minska risken for forvixlingar ger vi nedan en kort definition av hur nigra centrala begrepp
kommer att anvidndas i uppsatsen. Flera av begreppen beskrivs utforligare i senare avsnitt,
eftersom vi anser att de kréver en mer omfattande forklaring 4n vad som ryms i detta avsnitt.

Bra Miljoval Svensk  miljomérkning.  Administreras av ~ Svenska
Naturskyddsforeningen, och omfattar en mingd olika
produktomraden.



Business-to-business

Certifiering

EPD®

Hallbarhet

Klimatdeklaration

Konkurrensfordel

Livscykelanalys

Miljémdrkning

Miljovarudeklaration

Standard

Handel mellan tvd foretag eller organisationer, alltsd inte
handel mellan foretag och konsument.

Syftar 1 uppsatsen pa ett dokument eller en mirkning som
innebdr att ett visst pastdende intygas av en oberoende tredje
part.

En miljévarudeklaration enligt ISO 14025. EPD® r
varumdrket pa den implementering av systemet som anvinds
bland annat i Sverige, och star for Environmental Product
Declaration. 1 uppsatsen anvidnds EPD synonymt med
miljovarudeklaration eftersom det &r det enda systemet som
anvinds for certifierade miljovarudeklarationer i Sverige.

Innefattar i sin striktaste mening miljoméssig, social och/eller
ekonomisk hallbarhet. I denna uppsats hanteras det for
enkelhets skull dock som synonymt med miljomissig
héllbarhet.

En sidrskild typ av miljovarudeklaration (se vidare nedan)
som enbart inkluderar information kring en produkts bidrag
till utsldpp av klimatpaverkande &mnen, sdsom koldioxid.

Négot som dr specifikt for ett foretag och som upplevs som
mycket relevant och fordelaktigt av kunderna.

En analys av en produkts eller tjdnsts miljopéverkan,
betraktat “fran vaggan till graven”, d.v.s. frdn exempelvis
ramaterialutvinning till skrotning och &tervinning. Forkortas
ofta LCA.

En mérkning eller logotyp som far appliceras pa en produkt
om den uppfyller vissa pd forhand uppstdllda miljokrav.
Kriaver granskning av oberoende tredje part. I uppsatsen
anviands EPD synonymt med miljovarudeklaration eftersom
det 4r det enda systemet som anvéinds for certifierade
miljovarudeklarationer i Sverige.

En kvantitativ specifikation av en specifik varas eller tjinsts
miljopéverkan, inklusive resursforbrukning, utslapp, med
mera. Baseras pd en livscykelanalys.

En inom ett visst omréde erkénd definition av hur négot skall
konstrueras, organiseras, redovisas, med mera. I den hér
uppsatsen behandlas enbart standarder som publicerats av den
Internationella Standardiseringsorganisationen, ISO.



1.7 Disposition

1. Inledning

2. Problemet

3. Teori

4. Metod

5. Empiri

6. Analys

7. Slutsatser

Kapitlet borjar med en redogorelse av hur vi resonerat kring
vdrt dmnesval, foljt av en beskrivning av bakgrunden till
studien. Darefter presenteras studiens syfte,
forskningsfrdgor, det perspektiv som intas, samt hur vi valt
att avgrdnsa studiens omfattning.

Forst en beskrivning av den svenska elmarknaden och av
olika typer av miljokommunikation. Ddrefter diskuteras
problemet, studiens frdgestdllningar, samt vilken information
vi anser oss behdva for att besvara frdagestdllningarna.

Presenterar, diskuterar och sammanfattar det teoretiska
ramverk som utgor studiens koppling till befintlig forskning.

Beskriver och diskuterar de metodologiska val som gjorts i
samband med studiens genomforande. Dessutom diskuteras
studiens palitlighet och exakthet.

Redovisar studiens empiriska material, vilket baseras pd
intervjuer med foretrddare for fem foretag.

1 detta kapitel jamfors informationen fran den empiriska
inhdmtningen med det teoretiska ramverk som hdmtats ur
tidigare forskning.

Redovisar och diskuterar de slutsatser studien resulterat i,
samt mojliga implikationer av dessa.






2. Problematisering

Detta kapitel ger forst en mer omfattande beskrivning av den svenska elmarknaden och av
olika typer av miljokommunikation. Ddrefter diskuteras problemet, studiens fragestdllningar,
samt vilken information forfattarna anser sig behdva for att besvara fragestdllningarna.
Kapitlet avslutas med en sammanfattning.

2.1 Den svenska elmarknaden
Energimarknaden bestar i sin helhet av ett antal undermarknader med olika syften och
uppdrag, sdsom oljemarknaden, kolmarknaden och elmarknaden. Den svenska elmarknaden

bestar i sin tur av bland annat elproduktionsbolag, elnitsbolag och elhandelsbolag
(Damsgaard 2008; Svensk Energi 2011a).

Sedan 1996 rader fri konkurrens pd elmarknaden (Damsgaard 2008), vilket for slutkunderna
innebdr att man dr fri att vdlja leverantor i form av elhandelsbolag. Det hér innebir att kunden
kan styra var den konsumerade elektriciteten ska produceras, pd sé sitt att en viss producent
tillfor sa mycket el till nitet som kunden forbrukar (Vattenfall 2011a). Sjdlva leveransen
genom det fysiska elnitet regleras dock genom lokala monopol (Svensk Energi 2011a).

De storsta tre elproducenterna pa den svenska marknaden &r Vattenfall, Fortum och E.ON,
dessa stod under 2009 for 43,9%, 18,8% respektive 16,1% av den inhemska elproduktionen.
Som jamforelse stod den fjérde storsta producenten, Statkraft Sverige, under samma ér for
3,9% av den svenska elproduktionen, medan Skellefted Kraft med sina 2,5% var den femte
storsta producenten (Svensk Energi 2010).

Av de elhandelsbolag som agerar pd den svenska marknaden har majoriteten valt att erbjuda
elenergi miljomarkt enligt Bra Miljoval, som del i sitt utbud (Naturskyddsforeningen 2011).
Vattenfall har dessutom miljovarudeklarerat all den energi man sdljer pa den svenska
marknaden. Detta inkluderar vind- och vattenkraft, savél som kérnkraft fran och Ringhals och
Forsmark, samt kolkraft frdn fem danska kraftvirmeverk (The International EPDsystem
2011a).

2.2 Miljomarkningar och miljovarudeklarationer

Enligt D’Souza et al. (2006) &r det av stor vikt for foretag att kunna kommunicera produkters
olika former av miljopaverkan till sina kunder. For att mota detta behov har lanserats olika
former av miljomdrkningar, med syfte att inom en produktkategori sirskilja de produkter som
har jimforelsevis lag negativ miljopaverkan (Piper, Ryding & Henricson 2001). Exempel pa
miljomérkningar pd den svenska marknaden dr Bra Miljéval och EU-blomman (Kling 2004;
Europeiska Kommissionen 2008).

Medan miljomérkningar 1 huvudsak anvinds inom marknadskommunikation mot
konsumenter, har man inom “business-to-business ’-sammanhang bdrjat anvinda sa kallade
miljovarudeklarationer (Piper, Ryding & Henricson 2001). Det hir 4r en typ av
produktdeklarationer ddr foretaget redovisar kvantitativa, métbara data rorande en produkts,
eller tjansts, miljopdverkan, inklusive rdmaterialatgdng, utslapp av fororenande dmnen och
hantering av giftigt avfall, under produktens fulla livslangd. Miljovarudeklarationer ar inte
tankta att vara normativa, det &r istdllet upptill koparen att jimfora och tolka uppgifterna
(Piper, Ryding & Henricson 2001).



Pa bland annat den svenska marknaden publiceras miljovarudeklarationer som sa kallade
EPD® (Environmental Product Declaration), inom ramen for det si kallade EPD-systemet
(Piper, Ryding & Henricson 2001). EPD-systemet ir ett samarbete mellan stat och ndringsliv
och administreras av Miljostyrningsradet (Miljostyrningsrddet 2011a), ett aktiebolag som
samégs av Miljodepartementet, Svenskt Néringsliv och Sveriges Kommuner och Landsting
(Miljostyrningsrddet 2011b).

Miljomirkningar och miljovarudeklarationer ar alltsd olika metoder for att kommunicera en
produkts miljopaverkan, och de kan ocksa kombineras om foretaget sd dnskar (Piper, Ryding
& Henricson 2001). For att underldtta jamforbarhet mellan former av miljokommunikation
har den Internationella Standardiseringsorganisationen, ISO, tagit fram en grupp standarder
inom ramen fOr sin serie av miljostandarder, ISO 14000, diar for Ovrigt &dven
miljoledningssystemet ISO 14001 ingar (Piper, Ryding & Henricson 2001). De placeras in i
serien enligt foljande (Piper, Ryding & Henricson 2001; Internationella
Standardiseringsorganisationen 2009):

- ISO 14021 — Egna uttalanden kring en produkts miljopéverkan, inklusive egna
miljomérkningar. Behdver ej verifieras av oberoende tredje part. Bendmns
inom ISO-systemet ocksd miljokommunikation #yp 1.

- ISO 14024 — Miljomérkningar av produkter som uppfyller vissa pd forhand
uppstillda kriterier med avseende pad miljopaverkan. Méste verifieras av
oberoende tredje part. Bendmns ocksé miljokommunikation #yp 1.

- ISO 14025 — Miljovarudeklarationer innehdllande kvantitativa data kring en
produkts miljopaverkan sett ur ett livscykelperspektiv. Rent beskrivande, kraver
alltsa inte att produkten uppfyller ndgra kriterier, sjdlva deklarationen maste
dock verifieras av en oberoende och ackrediterad tredje part. Kallas ocksé
miljokommunikation #yp I11.

Standarden for miljovarudeklarationer, ISO 14025, publicerades som ’teknisk rapport’ &r
2000 och som fardig standard ar 2006 (Internationella Standardiseringsorganisationen 2011).
Det livscykelperspektiv som asyftas i ISO 14025 innebir att foretaget méste genomfora en sé
kallad livscykelanalys, forkortat LCA (Life Cycle Assessment). Den hir processen beskrivs i
sin tur 1 standarderna ISO 14040 och ISO 14044. En LCA skall pa ett métbart och verifierbart
satt beskriva de floden av materia och energi som uppstir som foljd av en produkts eller
tjansts varande, under hela dess livstid. Det hir innefattar savél infloden sasom materialétgang
och elforbrukning, som utfléden sdsom avgaser och restprodukter i samband med skrotning
(Piper, Ryding & Henricson 2001).

For att definiera vilka in- och utfléden som skall inkluderas, samt hur de skall beriknas,
definieras sdrskilda regler for olika produktgrupper, sa kallade PCR (Product Category
Rules). Dessa dr tinkta att garantera att miljovarudeklarationer for produkter inom en viss
kategori gar att jimfora med varandra pd ett rdttvist sdtt (The International EPDsystem
2011b).
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2.2.1 Tidigare forskning

Vi, forfattarna, upplever att miljovarudeklarationer verkar vara en foreteelse som &nnu
studerats 1 relativt begrinsad omfattning. Som exempel kan ndmnas att en sdkning pd 'ISO
14025 product declaration’ i den akademiska databasen ScienceDirect for nérvarande (maj
2011) resulterar i 38 tréffar. Som jdmforelse ger en s6kning pa ’ISO 14001’ vid samma
tillfalle 1 421 traffar, och en sdkning pa ’competitive advantage’ inte mindre dn 165 914
traffar (Elsevier 2011). Vi dr medvetna om att denna hdgst ovetenskapliga jamforelse kan
anses vara oréttvis, till exempel dd "ISO 14025’ som begrepp édr badde nyare och mer specifikt
an vad exempelvis ’competitive advantage’ dr. Samtidigt tror vi att skillnaden i viss mén &dnda
pekar pa att det finns utrymme for mer forskning pa omradet.

Den forskning som gjorts specifikt kring certifierade miljovarudeklarationer dr i flera fall
uppbyggd kring studier av specifika fall. Exempelvis har Zackrisson et al. (2008) utrett hur en
forenklad version av EPD anvints av en grupp sméd och medelstora foretag. Studiens
slutsatser var att foretagen larde sig mycket av den livscykelanalys man genomfort, samtidigt
som miljovarudeklarationerna dock uppgavs vara ett ineffektivt verktyg for marknads-
kommunikation (Zackrisson et al 2008). I en annan studie visar Allander (2001) hur ett stort
verkstadsforetag haft nytta av en miljovarudeklaration, frimst genom att den skapat
uppmirksamhet och medvetenhet kring miljofragor, bade inom foretaget och bland kunder. A
andra sidan podngteras att kunderna inte kan anvinda miljovarudeklarationer for att gora
jamforelser mellan produkter om inte samtliga alternativ dr miljovarudeklarerade, vilket alltsa
innebdr att ett av huvudsyftena gir forlorat om bara ett fatal aktorer viljer att publicera
miljovarudeklarationer (Allander 2001). Dessa studier beskrivs i tabell 2.1.

Studie:

Syfte:

Resultat och slutsats:

Zackrisson et al. (2008),
”Stepwise environmental
product declarations: ten SME
case studies”.

Fallstudie av tio foretag.
Forfattarna ser ett problem i
svarigheten att kommunicera
produkters miljopaverkan.
Studiens syfte ar att utreda om
miljovarudeklarationer kan fylla
den hér funktionen.

Studien visar att fa kunder
efterfrdgar miljo-
varudeklarationer. Att anvinda
livscykelinformation visade sig
dock vara anvéindbart dd man
kommunicerar med vissa
utvalda kunder.

Allander (2001), ”Successful
certification of an
Environmental Product
Declaration for an ABB
product”.

Artikeln beskriver hur ABB
arbetat med miljo-
varudeklaration for en sarskild
produkt. Forfattaren beskriver
de steg som ingatt i processen
och vilka erfarenheter man fatt.

Arbetet med miljo-
varudeklarationen har skapat
intresse for miljofrdgor inom
foretaget. Man anvénder
miljovarudeklarationen i sin
marknadsforing mot kunder och
kan d& framhélla resurs-
effektivitet. Kunderna kunde
dock inte anvinda dokumentet
for att gora jdmforelser da inga
alternativa produkter var
miljovarudeklarerade dé studien
gjordes.

Tabell 2.1 — Tidigare forskning kring miljovarudeklarationer
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Desto mer forskning finns kring det dldre begreppet livscykelanalys, alltsa den typ av analys
som ligger till grund for en miljovarudeklaration. Till exempel finns flera studier kring
specifika applikationer av livscykelanalys, sdsom Santoyo-Castelazo, Gujba och Azapagics
(2011) livscykelbaserade utvdrdering av den mexikanska elproduktionens miljopaverkan.
Dessutom finns en flora av forskning kring sjdlva livscykelkonceptet och hur en
livscykelanalys egentligen bor gé till. Heijungs, Huppes & Guinée (2010) noterar angdende
detta att mycket forskning kring livscykelanalyser idag sker i relation till ISO 14040, den
standard som oftast anvénds for att definiera livscykelanalyser. Denna forskning ar da ténkt
att utreda huruvida ISO-standarden ér tillrickligt indamélsenlig (Heijungs, Huppes & Guinée
2010). Hertwich, Hammitt & Pease (2000) for istédllet diskussionen pa ett vetenskapsteoretiskt
plan d& de argumenterar for att alla livscykelanalyser genomfors baserat pd antaganden som
egentligen bor betraktas som subjektiva och normativa. De menar & andra sidan att dven
sddana antaganden kan vara relevanta, s ldnge de som anvinder eller péverkas av
livscykelanalyserna forstdr och accepterar dessa antaganden, samt de argument som ligger
bakom dem (Hertwich, Hammitt & Pease 2000).

Vi kommer 1 vér studie inte studera sjdlva livscykelanalyserna djupare &n vad vi bedomer ar
nddvindigt for att forstd vad som ligger till grund for miljovarudeklarationer. Vi anser dock
att det dr viktigt att vara medveten om att begreppens definitioner inte nddvéndigtvis ar
permanenta, och att de metoder som anvénds &r uppe for debatt i forskningsvérlden.

2.3 Problemdiskussion

Miljovarudeklarationer enligt ISO 14025 4r avsedda att visa en produkts samlade
miljopdverkan pa ett omfattande och palitligt sitt (Ryding 2001). Vi har dock
uppmaédrksammat att det hittills verkar vara fa svenska foretag som har valt att erbjuda den har
typen av dokumentation. Inom just energibranschen har bara en enda aktor, Vattenfall AB,
publicerat miljovarudeklarationer enligt denna standard (The International EPDsystem
2011a). Samtidigt véljer som ndmnts majoriteten av elhandelsbolagen idag att kommunicera
en viss grad av miljohédnsyn, till exempel genom att skaffa alternativa hallbarhetsmérkningar,
sasom Bra Miljoval (Naturskyddsforeningen 2011).

Baserat pa var teoretiska forforstelse kan vi pa forhand tdnka oss flera marknadsforings-
relaterade anledningar till variationen. Vi antar att det finns kostnader forknippade med att
skapa en certifierad miljovarudeklaration och tillhérande livscykelanalys, oavsett om man
véljer att se det som en kostnad eller som en investering. Vi kan tdnka oss att vissa foretag
helt enkelt ser att det skulle vara svart att f4 ekonomiskt avkastning, genom till exempel 6kad
forsdljning, pd en sddan satsning. Dock anvénds transparens for att skapa fortroende hos
kunder och att kommunicera sitt miljdoengagemang &r ndgot som alla foretag pd marknaden
gor. Att Vattenfall trots allt valt att publicera certifierade miljovarudeklarationer visar pa att
de verkligen anser sig ha anvdndning for sina EPD:er. Ddrmed kanske det finns anledning for
de andra foretagen att ocksa utveckla ett saidant verktyg.

Enligt var mening motsvarar en EPD flera av de krav som verkar ingd i formeln for effektiv
miljokommunikation; dkta engagemang, transparens, konkret och verifierbar information och
tredje parts intygande, allt for att bygga fortroende pd marknaden. Bakgrundsinformationen
hdmtad fran teorin tyder pa att dessa ndmnda aspekter &r viktiga for att ett foretags
miljokommunikation ska vara framgéngsrik och bidra till en positiv varumaérkesbild relaterad
till miljéengagemang. Vi har dock inte funnit ndgon information som visar hur EPDer
anvinds ur ett konkurrensstrategiskt perspektiv eller om det ar fordelaktigt som
kommunikationsverktyg for att konkurrera pad marknaden. Vi vill darfor ta reda pd huruvida
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en EPD kan ge konkreta for- eller nackdelar for ett foretag som anvinder den i
kommunikationen med sina foretagskunder. Vi tror att bristen pa information gor det svért for
foretag att avgora om en EPD kan vara I6nsam for att vinna fOrdelar gentemot
konkurrenterna. Sddan information anser vi hade gynnat foretag som star i valet och kvalet att
utveckla en EPD, men ocksda de foretag som arbetar med att ta fram EPD:erna och
marknadsfora dem mot foretagen. Problemet &r alltsd att det inte finns ndgon enad mening
om certifierade miljovarudeklarationer kan anvéndas ur ett konkurrensstrategiskt perspektiv
eller inte, vilket ger oss var forsta fragestillning:

Kan miljévarudeklarationer anvindas for att skapa konkurrensfordelar?

Vi anser att den hér frigestdllningen ar viktig for att f4 svar pa om det dverhuvudtaget finns
ndgon konkurrensstrategisk anledning for ett foretag att ta fram och publicera certifierade
miljovarudeklarationer. Det skulle kunna finnas andra anledningar till att gora detta,
exempelvis krav fran foretagets dgare. Vi vill dock veta om foretagen faktiskt kan anvénda
dem for att skapa konkurrensstrategiska fordelar gentemot sina konkurrenter. Baserat pa detta
skulle foretagen ocksa kunna avgdra om miljovarudeklarationer i deras fall ar att betrakta som
en investering eller som en kostnad.

Enligt Hart och Milstein (2003) kan fordndringen mot ett hdllbart samhélle innebédra nya
affarsmojligheter for foretagen. Forskning visar ocksa att olika konkurrensstrategier pa olika
satt kan underldttas av hallbarhetsarbete. Minskad resursforbrukning kan till exempel leda till
minskade kostnader (Porter & van der Linde 1995), samtidigt som differentiering kan
underldttas om foretagets varumaérke forknippas med miljomassig hallbarhet (Porter & van der
Linde 1995) eller med Oppenhet kring miljdaspekter (Ottman 2011). Alltsd kan
héllbarhetsarbete resultera i strategiskt relevanta fordelar, och fordelarna verkar vara av olika
relevans och karaktir beroende pa vilken konkurrensstrategisk ansats foretaget valt. Med
anledning av detta vill vi undersdbka om eventuella konkurrensfordelar baserade pé
miljovarudeklarationer dr mer relevanta i nagon sérskild situation, vilket leder fram till var
andra fragestéllning:

Kan man identifiera nagon sdrskild konkurrensstrategisk situation ddr
eventuella fordelar dr mer framtrdidande?

Vi tycker den hir frigan dr viktig eftersom foretagen befinner sig i olika situationer, de
arbetar efter olika strategier och har olika mél. Darfor tror vi att miljovarudeklarationer i vissa
fall kan vara strategiskt viktiga, medan de i andra fall kanske dr helt ovidkommande. For att
gora svaret pd var forsta frigestdllning mer anvindbart for foretagen vill vi darfor undersoka
om det kan knytas till ndgon sérskild konkurrensstrategisk situation.

Sammanfattningsvis vill vi genom studien ge ytterligare information, for foretag att anvénda 1
samband med valet att eventuellt skapa miljovarudeklarationer. Vi har upplevt att det for
tillfallet inte finns sérskilt mycket forskning kring de konkurrensstrategiska aspekterna pa
dessa dokument. Darfor tror vi att det dr viardefullt att veta om miljovarudeklarationer i
foretagets specifika situation dr att betrakta som en konkurrensstrategisk mojlighet, eller om
man ska se dem som nagot man gor av helt andra anledningar. Den hér diskussionen ligger till
grund for studiens syfte:

“att studera om, och i sa fall hur, miljévarudeklarationer kan leda till
konkurrensstrategisk fordel for ett elbolag pd den svenska business-to-business-
marknaden”
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Eftersom kraven pd transparens okar kontinuerligt fran olika hall (Walker 2008, Truffer,
Markard & Wiistenhagen 2001), har vi ocksa forsokt f4 svar pd huruvida efterfrigan pa
miljovarudeklarationer kan komma att fordndras, da detta till viss del kan péverka hur linge
véra slutsatser ér relevanta. Sjdlva syftet med undersokningen &r dock att fa svar pa hur
situationen ser ut just nu, inte minst med tanke pé att bedomningar av framtiden till sist sidllan
kan bli mer 4n gissningar.

2.4 Empiriskt informationsbehov

Forskning har alltsa visat att miljoarbete kan vara fordelaktigt i samband med flera olika typer
av konkurrensstrategi. Vi undrar dock om detta géller dven for miljovarudeklarationer, och
om det i sd fall giller i ndgon sérskild situation eller under nagra sirskilda omsténdigheter.

For att fa svar pa detta anser vi att vi behdver i svar pd négra mer specifika fragor. Vi
behover for det forsta veta om det finns nagra kunder, alltsd om det finns nagon som explicit
efterfragar miljovarudeklarationer. Om sé ar fallet behdver vi ocksa veta om man kan se ndgot
monster i vilka dessa kunder dr. Har de ndgot gemensamt, kan de anses utgora en sirskild
gruppering pa marknaden? Eller dr det sé att de flesta egentligen ir intresserade av den hér
sortens dokument, men bara vissa ar beredda att betala extra for dem?

For det andra behdver vi veta om det finns strategiskt relevanta kvaliteter 1 sjélva
miljodeklarationerna som koncept. Vi anser ocksé att detta kan delas upp ytterligare. Dels
behover vi veta om det Overhuvudtaget finns situationer dér kunder upplever
miljovarudeklarationer som en sé viktig del av erbjudandet att det direkt pdverkar deras val av
leverantor. Dels behdver vi veta om miljovarudeklarationer kan anvéndas internt for att
utveckla foretagets processer eller produkter, forbéttra deras erbjudande, och ddrmed indirekt
paverka kundernas val. Dessa aspekter utvecklas ytterligare i de kommande tvé styckena.

Vi behover alltsdé veta om miljovarudeklarationer i sig kan paverka kundernas val av
leverantor. Vi har enligt ovan sett att transparens efterfragas i allt storre utstrickning nir det
giéller ndringslivets miljopdverkan, av offentliga upphandlare savél som av media och andra
externa intressenter (Walker 2008; Europeiska Unionen 2003). Enligt Belz & Peattie (2009)
bor foretag som kommunicerar ndgon form av miljohidnsyn ocksd fundera over sin
fullstindiga miljopdverkan. Detta inte minst pa grund av att de kan fa problem om de
framhdver miljohdnsyn pa ett visst omradde, men sedan visar sig skada miljon pa ett annat
omrdde (Belz & Peattie 2009). Vi misstdnker att miljovarudeklarerad el skulle kunna hjilpa
kundforetagen skaffa sig den hir sortens kunskap om sin fullstdindiga miljopéverkan, men vi
behover veta om det ar en tillrdckligt viktig faktor for att det ska styra deras val av leverantor?

For det andra maste vi Overvdga mojligheten att certifierade miljovarudeklarationer paverkar
elproducenternas interna styrkor och svagheter, alltsa de strategiska resurser de kan anvénda
for att underbygga sitt erbjudande. Livscykelanalysen innebér att foretaget maste méta en
méngd miljopaverkande faktorer. Kanske kan den information som tas fram hjdlpa foretaget
att forbittra sina processer, och dirmed kanske ocksa hjdlpa dem forbittra sina miljoprestanda
(Walker 2008; Porter & van der Linde 1995). Truffer, Markard & Wiistenhagen har visat att
transparens dr viktigt for att fa kundernas fortroende. Vi behdver dérfor veta om sjéilva
transparensen i en miljovarudeklaration kan ge foretaget ett béttre anseende, och om detta i s
fall kan paverka kundernas val. Med andra ord skulle man kunna se det hir som att vi behover
utreda huruvida miljovarudeklarationer fungerar som ett sitt att erbjuda nagot konkurrenterna
inte erbjuder, och om detta i sa fall 4r nagot som efterfragas, eller om de &r uttryck for ett mer
allmént krav pa dppenhet.
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2.5 Sammanfattning

Trots att manga foretag idag séger sig arbeta med miljofrdgor har vi alltsé sett att bara ett av
de svenska elbolagen publicerat EPD:er for den el de sdljer. D& vi inte finner nagon
information hur miljovarudeklarationer kan anvédndas som ett konkurrensstrategiskt verktyg
och det inte finns ndgon enad mening om detta vore framgangsrikt eller inte, ir studiens syfte:

“att studera om, och i sd fall hur, miljévarudeklarationer kan leda till
konkurrensstrategisk fordel for ett elbolag pa den svenska business-to-
business-marknaden.”

Vi har utifran syftet bestdmt oss for att dels undersoka om det dverhuvudtaget gér att bygga
konkurrensfordelar genom miljovarudeklarationer, och i sé fall om det géiller i ndgon sédrskild
situation. For att & svar pa detta behover vi dels utreda hur foretagen upplever att efterfrigan
hos deras kunder ser ut. Dels behdver vi veta vilken roll miljovarudeklarationerna spelar som
produkt, alltsd om nagon efterfrigar dem specifikt, eller om de anvinds som grund for ndgon
annan kvalitet som i sin tur efterfragas.
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3. Teori

Teorikapitlet presenterar, diskuterar och sammanfattar det teoretiska ramverk som utgor
studiens koppling till befintlig forskning. Detta bygger huvudsakligen pad teori kring
konkurrensstrategi, kommunikation och hdllbarhet, samt teori specifikt inriktad mot
miljomdrkning, miljévarudeklarationer och livscykelanalyser.

3.1 Inledning

Vi behandlar miljovarudeklarationer som ett konkurrensstrategiskt problem, och kommer
dérfor primért angripa det med hjalp av teorier kring konkurrens- och marknadsstrategi. Till
vér hjélp har vi haft flera teorier kring foretagsstrategi att vélja mellan. Till exempel har vi
valt att inte anvinda Wernerfelts (1984) resursbaserade teorier, eftersom vi bedomt att det
skulle vara mycket svart for oss att frdn samtliga foretag fa tillrdckligt neutral information,
exempelvis kring deras interna arbete med varumaérkesstrategi, foretagskultur och dylikt. Av
en liknande anledning har vi valt att inte anviinda processbaserade teorier (ex. Mintzberg &
Waters 1985), vi bedomde att foretagen eventuellt inte skulle vilja berdtta hur de utvecklar
sina strategier, eller vilka strategier som genomforts och inte genomforts.

Vi har istdllet valt att sdtta miljovarudeklarationerna i relation till de produkt- och
marknadsrelaterade teorier kring konkurrensstrategi som beskrivits av Porter (1980) och
Aaker (2008). Vi har som sagt velat ta reda pa i vilka sammanhang miljovarudeklarationer
kan leda till konkurrensstrategiska fordelar. Vi bedomer att dessa teorier passat vart syfte da
de later oss utreda miljovarudeklarationernas del i foretagens erbjudande och val av
malmarknad. De utgor den referensram vi kommer anvédnda for att besvara var fragestéllning
och ér darfor att betrakta som studiens huvudteorier.

Eftersom vart problem har kopplingar till miljoméssig héllbarhet kommer vi vidare behandla
ett urval av den forskning som gjorts kring hallbarhetsrelaterad marknadsforing,
marknadskommunikation och transparens. Detta for att beskriva det sammanhang vi ténker
applicera ovanndmnda konkurrensteorier pa. For att ge en bredare bild av héllbarhetsrelaterad
marknadskommunikation ingar ocksa ett avsnitt om miljomérkningar. Ovanstdende teorier ar
darfor att betrakta som stodteorier.

Studien kretsar vidare kring ett par konkreta verktyg, livscykelanalys och framforallt miljo-
varudeklarationer, déarfor avslutas kapitlet med en beskrivning av den teoribildning som finns
kring dessa. Hér ingdr primért akademisk forskning, och vi betraktar &ven dessa avsnitt som
stodteorier. Till viss del ingdr dessutom séddant som framlagts av de organisationer som jobbar
med begreppen. Denna information dr inkluderad for att ge en kinsla for tanken bakom
verktygens konstruktion, och i ett par fall 4r informationen att betrakta som normativ snarare
an beskrivande.

3.2 Konkurrensstrategi

3.2.1 Porters konkurrensstrategier

Forutsittningarna for miljon en bransch verkar 1 kan bero pd tex. ekonomisk
samhillsutveckling och gillande lagar. Dessa aspekter péaverkar alla foretag i branschen.
Strukturen pa olika konkurrenskrafter inom branschen kan dock péverka och vara fordelaktiga
pa olika sétt for olika foretag. Porter (1980) beskriver fem olika konkurrenskrafter som kan ha
olika styrka och ddrmed vara grunden till hur konkurrensen pa en marknad &r utformad. Dessa
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ar: leverantorernas forhandlingsstyrka, kdparna forhandlingsstyrka, hot frén nyetablerare, hot
fran substitutprodukter eller —tjanster och rivalitet mellan nuvarande konkurrenter. Genom att
utreda hur dessa konkurrenskrafter ser ut pad den aktuella marknaden dr foretagets mal att
skaffa sig en ldmplig position, varifrdn det kan f4 ut hogst Ionsamhet och péverka framtida
utveckling av konkurrenskrafterna till sin fordel (Porter 1980).

Enligt Porter kan man identifiera tre generiska strategier att anvénda for att na framgéng inom
en viss bransch. For det forsta kan foretaget konkurrera genom att halla ldgre kostnader dn
konkurrenterna, vilket kan astadkommas exempelvis genom effektiva tillverkningsprocesser
eller genom skalfordelar. Om detta lyckas kan foretaget uppritthalla sin 16nsamhet dven om
konkurrensen driver ner marknadspriserna. For det andra kan foretaget vilja att konkurrera
genom differentiering, vilket innebédr att man skapar och framhéller sirskilda kvaliteter som
av kunderna upplevs som unika, till exempel kvalitet, design eller bra service. For det tredje
kan foretaget vilja att fokusera pa ett sirskilt segment pa marknaden, sdsom en viss malgrupp,
produktkategori eller ett geografiskt omradde. Man kan dé skridddarsy sitt erbjudande efter vad
som efterfrdgas inom det valda segmentet, vilket antas leda till hdgre resurseffektivitet an om
man forsoker anpassa sig efter hela marknaden. Denna strategi kan ocksa i sin tur innehélla
element av kostnadsoverldgsenhet eller differentiering beroende pd vad som efterfragas inom
segmentet (Porter 1980).

De tre generiska strategierna baseras i grunden pa hur foretaget véljer att hantera tva
grundldggande strategiska dimensioner, valet av strategisk mdlgrupp samt valet av strategisk
fordel, vilket illustreras i figur 3.1 (Porter 1980).

Unika férdelar L&ga kostnader

Hela branschen

Visst segment

Figur 3.1 — Relationen mellan Porters tre generiska strategier.

Enligt Porter dr det nddvéndigt att faktiskt vdlja ndgon av strategierna, och inte forsoka
genomfora allihop pd samma géng. Detta val styr sedan vilka styrkor och tillgdngar foretaget
behover skaffa sig eller forfina, sasom distributionskanaler, varumirken eller teknisk
utvecklingskapacitet for att nimna nagra exempel (Porter 1980).
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3.2.2 Marknadsstrategi enligt Aaker

En marknadsstrategi bestar enligt Aaker (2008) av fyra delar. For det forsta maste foretaget
bestimma vilken del av marknaden man avser verka inom, vilken sorts produkt man vill
erbjuda och mot vilken mélgrupp. Det hér innebir dels att foretaget behdver ta reda pa vad
som efterfrigas pa marknaden, dels att man maste identifiera och bedoma den konkurrens
man kan tinkas mota. Mélet &r att foretaget ska agera pa en del av marknaden dér foretagets
styrkor kommer till sin rétt (Aaker 2008).

De resterande tre delarna i marknadsstrategin har att gora med det sétt pé vilket foretaget har
tankt konkurrera. Foretaget maste pa strategisk niva faststélla ett vdrdeerbjudande, det vill
sdga det “paket” man vill erbjuda kunderna. Detta innefattar produkter, deras design,
prissittning, kringtjinster och sé vidare, och bor passa foretagets styrkor pé ett sitt som gor att
erbjudandet upplevs som dverldgset konkurrenternas. Strategin innefattar vidare de tillgdngar
och styrkor foretaget besitter, i form av exempelvis kunskap, personal, distributionssystem
och varumirken. Dessa hénger starkt ihop med valet av milmarknad och vérdeerbjudande,
och de anses ofta dessutom vara svdra for konkurrenterna att kopiera. Dessa strategiska val
leder fram till den allminna marknadsstrategins sista komponent, de konkreta strategier och
program som behover sjosittas for att nd dit man vill. Hér inkluderas bland annat
varumairkesstrategier, strategier for tillverkning och logistik, samt program for kundrelationer
(Aaker 2008).

De hidr fyra delarna skall enligt Aaker utformas pd ett sdtt som resulterar i en hallbar
konkurrensfordel. Skapandet av hallbara konkurrensfordelar beskrivs vidare som sjélva
nyckeln till en konkurrensstrategisk framging. En konkurrensfordel definieras av Aaker
(2008) som ett eller flera element, som ir specifika for foretaget och upplevs som mycket
relevanta hos kunderna. Denna eller dessa grundar sig som ndmnts pd foretagets tillgdngar
och kompetens och bdr avspegla foretagets positionering 1 forhéllande till andra foretag pé
marknaden. En konkurrensfordel anses enligt Aaker (2008) vara hdllbar om den dr 14ngsiktigt
bestaende dven d& marknaden foréndras, och om den bestir av ndgot som konkurrenterna inte
kan kopiera eller neutralisera. Till exempel, om ett foretag har fordel dver andra pa
marknaden 1 det avseende att de kan utnyttja stora inkdpsvolymer till att fi méngdrabatt hos
sin leverantdr och dédrmed sdnka priset pa sina varor, kan deras laga pris pa produkterna
utgdra en héllbar konkurrensfordel s& linge de andra foretagen inte har samma mdojlighet
(Aaker 2008).

En héllbar konkurrensfordel kan likstdllas med konceptet differentieringspunkter, points of
difference (PODs), som beskriver vilka fordelar ett foretag pd en marknad har som gor dem
olik deras konkurrenter. Men det ricker inte med att ha en héllbar konkurrensfordel. For att
overhuvudtaget p& vara med och tivla om kunderna méste ett fOretag uppné
grundforutsittningarna for vad kunderna forvéntar sig av ett foretag pa marknaden. Dessa
kallas nyckelférdelar och kan t.ex. utgoras av grundlidggande kvalitetskrav pd de erbjudna
produkterna. Nyckelfordelarna kan i viss man jamforas med paritetspunkterna, points of
parity (POPs), vilka inte behover vara unika for bara ett foretag pd marknaden. Dock kan en

paritetspunkt framhdvas som en konkurrensfordel i foretagets marknadskommunikation
(Aaker 2008).
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3.3 Konkurrens och hallbarhet

WBCSD har skapat en rapport kallad Vision 2050. Detta dr, som namnet intygar, en vision om
hur en hallbar vérld skulle kunna se ut &r 2050, och vilka férandringar som behdver ske for att
uppnad den. Visionen innebdr att alla lander utvecklas sd att deras befolkning far en acceptabel
levnadsstandard utan att exploatera jorden och dess resurser mer dn vad som &r langsiktigt
héllbart. Hér betonas bl.a. transparens och internalisering av externa kostnader. De foretag
som Overlever pd en sddan marknad dr de som genom sin verksamhet bidrar till samhaéllets
utveckling och hjélper till att hantera vérldens stora utmaningar. Man har uppmérksammat att
produktion i slutna cykler ger effektiv resursanvindning och gér dem mer konkurrenskraftiga
(WBCSD 2010).

1987 publicerade den s.k. Brundtland-kommissionen rapporten Our common future som
definierade hallbarhet som ”formégan att mdta dagens behov utan att dventyra framtida
generationers mojlighet att mota sina behov” (WCED 1987). Enligt Hart (1997) beror de stora
fordndringarna som pagér i var virld framst pa stark befolkningstillvaxt och snabb ekonomisk
utveckling i tillvixtekonomierna, vilket innebdr att vi anstrdnger var jord mer én vad som ar
langsiktigt hallbart. Déarfor utmanas nu den globala kapitalismen att skydda de resurser som
den bygger pa (Hart & Milstein 2003). Medan affirsverksamheters traditionella mal varit
ekonomisk framgéng innefattar héllbar utveckling dven sociala och miljomissiga aspekter.
Detta kallas the triple bottom line (Hart & Milstein 2003; Belz & Peattie 2009). Det visar
ocksa skillnaden mellan vad som omfattas av héllbar marknadsforing och det som kallats
“gron marknadsforing”, dér miljoproblem och arbetet med att minska miljobelastningen ir 1
fokus (Belz & Peattie).

Vissa foretag ser pd hdllbarhetsarbete som nagot de méste gora for att uppehalla legitimitet pa
marknaden (jmfr. paritetspunkt ovan) (Hart 1997). I andra organisationer kan det vara chefens
moraliska ansvar som bidrar till satsningar utdver lagstadgade miljodtgiarder (Hart & Milstein
2003). Endast vissa har uppmirksammat och anvéinder hallbarhet som en medveten
marknadsstrategi, ndgot som, tillsammans med innovation, ses som en gigantisk mdjlighet for
framtida ekonomisk utveckling (Hart & Milstein 2003; Hart 1997; Ottman 2011). Efterfridgan
pa miljovénliga produkter dkar och genom hdgre forséljningsvolymer och mdjlighet att ta ut
ett hogre pris blir marknaden attraktiv (Borin, Cerf & Krishnan 2011; Konkurrensverket et al.
2010).

For framgdngsrikt héllbart foretagande menar Hart (1997) att man maste utveckla
héllbarhetsatgdrderna fran att vara en operationell del av verksamheten till att bli en strategisk
inriktning da foretaget 4r en del av 16sningen pé sociala och miljoméssiga samhillsproblem.
Han beskriver hur detta kan ga till i tre steg; varav det forsta dr att minska fororeningarna och
rora sig mot noll utsldpp av miljofarliga dmnen. I steg tvd ska man ha kontroll dver hela
produktens livscykel och vilken miljopaverkan olika delar av den har. Det innebdr alltsa
diskussion med och paverkan pd alla aktorer som har med produkten att gora, med resultatet
att de ocksd integreras i den miljostrategiska inriktningen och konsumtionen effektiviseras.
Sista steget innebér att man fokuserar pa innovation och en mer miljévénlig teknologi. Med
dessa steg anser Hart att foretag maste ta ansvar att fordndra och utbilda marknadens aktorer
istdllet for att bara marknadsfora en enskild produkt med avseende pad att den har en
miljovénlig aspekt (Hart 1997).
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3.4 Hallbarhetsrelaterad kommunikation

Kommunikation kan ha olika mél, diribland gora intressenter medvetna, informera, paminna,
overtala, forsdkra, motivera, belona och gora kunder delaktiga (Belz & Peattie 2009; Van
Riel, 2000). Van Riel (2000) anser att ett framgangsrikt budskap bor vara realistiskt och
relevant, samtidigt som det finns en interaktiv mojlighet i kommunikationen och den dr
langsiktigt hallbar. Ottman (1993, 2011) beskriver att konkret innebdrd och hog trovérdighet
behovs for att skapa hallbara, meningsfulla varumérken.

Elkington skrev i mitten pa 1990-talet att det utvecklas ett okat tryck pa foretagen att
kommunicera sina miljomal och — prestationer, men att foretagen har svért att besvara alla de
frdgor som intressenterna har pa dessa omrdden. Han menade da att foretagen maste ligga
mer energi pd sin miljokommunikation, annars kommer deras position pd marknaden
forsdmras (Elkington 1994). Numera kommunicerar och rapporterar fler och fler foretag sitt
miljo- och héllbarhetsengagemang och kan pa detta sitt bygga varumarken som stér sig starka
dven 1 kriser (Ottman 2011). I en undersdkning som handlar om kommunicerade positiva
miljobudskap (Borin, Cerf & Krishnan 2011) blir resultatet att produkter med positiva
miljomeddelanden ses som bittre dn produkter med negativa miljobudskap, vilket leder till
slutsatsen att kunden bittre kan vérdera produkten om positiv information presenteras tydligt.
Ottman (2011) hivdar t.o.m. att produkter vars miljopaverkan inte kommuniceras alls, kan ses
som ekologiskt osunda av konsumenterna och andra intressenter. Att marknadsforing av
miljofordelar gentemot miljdintresserade konsumenter ar viktigt for att f dem att vdlja mer
miljovéinliga mérken fastslds av Picket-Baker & Ozaki (2008). Dock visar denna
undersokning pa att det ar svart for konsumenterna att identifiera sddana produkter och att det
ddrmed finns mycket kvar att onska i marknadsforing och kommunikation kring genuint
miljovénliga produkter.

Miljokommunikation fran foretag har ldgre trovérdighet @n den fran t.ex. statliga eller
frivilliga organisationer (Ottman 2011). Trovirdigheten ligger i om foretaget kan leverera det
erbjudande de sdger sig leverera och kommunikationen maéste Overensstimma med
forvantningar pd foretaget (Ottman 1993). Enligt en undersékning av Picket-Baker & Ozaki
(2008) har det visats brista i miljokommunikationen d4 miljdmedvetna konsumenter ofta inte
ar overtygade om att miljovénliga produkter presterar lika bra som andra och inte koper dem.
Hos dessa miljoengagerade personer finns dirmed en skillnad mellan deras vérderingar och
handlingar, kallad the value-action gap. Miljokommunikation utan dverdrivna péstdenden
som gors av vilkdnda varumédrken har dock en storre chans att tas pé allvar dn séddana fran
icke-vilkinda varumirken (Picket-Baker & Ozaki 2008). Aven Ottman (1993) hiivdar att det
viktigaste 1 en trovdrdig miljokommunikation har att géra med att erbjuda relevant och
sanningsenlig information pé ett tydligt sitt och utan att Gverdriva. For att vara trovéirdig inom
hallbarhetskommunikation beskriver Ottman (2011) fem strategier som bdr tillimpas, varav
de tre forsta &r att inte vilseleda, att ta stod av en objektiv intygare och att marknadsfora och
framja ansvarsfull konsumtion. Den fjarde ar walk your talk, d.v.s. var sddan som du séger att
du ar. Hér en viktig aspekt att det finns en synlig och engagerad ledare i1 foretaget, en
eldsjél”, som driver hdllbarhetsfrdgorna. Den sista strategin innebdr att vara transparent.

Enligt Truffer, Markard & Wiistenhagen (2001) &r transparens och trovirdighet
nyckelomraden for framgang pa elektricitetmarknader, d& dessa utvecklas i en miljoméssigt
mer héllbar riktning. Transparens innebdr att foretag pa ett drligt sétt redovisar och rapporterar
om sina aktiviteter och resultat inom olika omréden si att intressenterna har ett underlag for
att utvirdera varumaérket och produkterna. Bdde information som kan vara negativ och positiv
for foretaget visas upp (Ottman 2011). Syftet &r att genom denna kommunikation visa pa
ansvarstagande och legitimitet for sin verksamhet da olika intressenter anser sig “ha ritt att
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veta” vad som pédgar i och runt foretaget (Galetzka et al. 2008). Stora som sma foretag borjar
numera forstd marknadens krav pa dppenhet (Walker 2008) och transparens ses numera som
ett grundliggande krav (Van Riel 2000) for att &skadliggéra miljoengagemang och
ansvarstagande (Walker 2008). Det har blivit en del av daglig affarspraxis och foretagen
tavlar med varandra for att bli ansedda som goda samhillsmedborgare (Walker 2008). Denna
rapportering sker mestadels frivilligt, vilket dock innebér att det kan vara svért att jamfora de
olika foretagen med varandra (Walker 2008).

Grunden for kraven pé transparens kommer till stor del fran konsumenterna som krdver mer
an ett vilkdnt varumérke for att fa fortroende for ett foretag (Ottman 2011; Walker 2008).
Dessa konsumenter blir mer och mer informerade och utbildade inom miljéarbete (Walker
2008), vilket gor att de littare kan fordra storre engagemang och étgéirder frin foretagen. Om
ett foretag t.ex. har hogre pris eller att krdaver en smula storre dtagande frén kundens sida, som
grundas i att produkten dr mer miljovénlig 4n andra, vill samma kund ocksé ha detaljerad
information om varfor det ar sd (Vaccaro & Patifio Echeverri 2010). Transparens som leder
till forstadelse och kunskap om foretags miljopdverkan ses som en nddvindighet for att
utvecklandet av ny miljopolitik och -agerande (Vaccaro & Patifio Echeverri 2010). Vaccaro
och Patifio Echeverri (2010) gjorde en undersdokning om transparens med avseende pa
miljorapportering inom elektricitetmarknaden och fann dér positiva resultat som tydde pé att
om kunderna upplever ett elektricitetforetag som transparent, deltar de hellre i dess
miljoaktiviteter. Tillsammans med stringare réttsliga/juridiska krav, 6kad uppmirksamhet
fran media och begiran fran interna aktdrer visar konsumentintresset pd praktiska krav for
okad transparens (Van Riel 2000). Enligt Burritt et al. (2010) bor miljorapportering och
transparens 1 slutindan anvidndas som del i verktygen for att forbdttra foretagsledningars
problemldsande.

Negativa aspekter pa transparens och miljorapportering kan vara att genom att publicera
kénslig information i ett gott syfte kan man istdllet motta kritik som man annars inte hade fatt,
och diarmed skapa nya konfliktomrdden med sina intressenter (Vaccaro & Patifio Echeverri
2010). Dessutom anser kritiker till transparens att “héllbarhet” och védgen dit dn sa lange inte
ar definierat och att det ddrmed &r svart att dra ndgra slutsatser om foretags
héllbarhetsredovisning &r av verkligt virde (Burritt et al. 2010).

3.5 Miljomarkning

Miljomirkning &r en mérkning som anvénds for att ge information om en produkts paverkan
pd miljon under dess levnadslingd och kan vara till exempel en symbol eller en
innehallsforteckning (Borin, Cerf & Krishnan 2011). Miljomérkning &r fortfarande i
utvecklingsfasen, men har blivit ett viktigt verktyg att kommunicera fOretags
héllbarhetsengagemang till kunder och for att hjélpa dem hitta miljovanliga produkter (Proto,
Malandrino & Supino 2007; D’Souza, Taghian & Lamb 2006). Da det kan vara svart for en
konsument att sjilv avgora vilken bland flera produkter som dr mest miljovanlig, tvingas de
forlita sig pd media eller information frdn produktmérkningar (D’Souza, Taghian & Lamb
2006). Att visa pad produktens miljovinliga aspekter kan da vara ett effektivt
marknadsforingsredskap (Proto, Malandrino & Supino 2007) och det har visats att produkter
med ett positivt miljobudskap anses vara bittre &n de med negativt miljobudskap (Borin, Cerf
& Krishnan 2011).
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Miljomirkning kan vara patvingad eller frivillig. P4 grund av att foretag ként sig skyldiga att
forbattra och kommunicera sina miljoprestationer har de borjat anvinda sig av olika former av
icke-obligatorisk miljoméarkning (Proto, Malandrino & Supino 2007; D’Souza, Taghian &
Lamb 2006). Miljomirkningar kréver ofta att en oberoende tredje part intygar att produkten
uppfyller vissa forutbestdmda kriterier och ddrmed hdjer trovirdigheten av miljoméarkningen
(D’Souza et al. 2006). Till exempel far en produkt bdra den svenska Svanenmdrkningen
endast om den uppfyller de specifika miljokrav den stdr for. Detta kallas dven
miljokommunikation typ I (Piper, Ryding & Henricson 2001). Foretagen kan ocksa vilja att
skapa egna mirkningar eller gora generella uttalanden utan intyg fran en tredje part (D’Souza
et al. 2006). D4 dr det endast foretaget sjdlvt som gar i god for att det de péstér ar sant (Proto,
Malandrino & Supino 2007), detta kallas ocksé& miljokommunikation typ I1.

Miljomirkningar anvénds i allménhet for att ge kunder information om positiva miljoaspekter
av en produkt (Konkurrensverket et al. 2010) och det har visats att kunder som letar efter
denna typ av information ockséd soker efter den i produkternas miljomérkningar (D’Souza,
Taghian & Lamb 2006). Miljomérkningar kan ocksa anvédndas for att framhdva en produkts
“grona” image och dérigenom bidra till dess positionering den pd marknaden (D’Souza,
Taghian & Lamb 2006), dd markningen gor att kunden ocksa faktiskt tror att produkten &r
mer miljovénlig (Montoro Rios et al. 2008).

Det storsta problemet med miljomérkning verkar enligt litteraturen vara att kunderna har svart
att tyda vad méarkningarna stir for (Borin, Cerf & Krishnan 2011; D’Souza, Taghian & Lamb
2006; Proto, Malandrino & Supino 2007). Ofullstindig information kan leda till att
informationen misstolkas och att konsumenten ddrmed kinner sig vilseledd, exempelvis om
produkten med hjilp av en mérkning kommuniceras som miljovénlig, fast det egentligen bara
ar en liten komponent i den som motsvarar vissa miljokrav. Denna overdrift kan resultera 1
negativ attityd gentemot produkten med avseende pd miljovanlighet, istéllet for det omvinda
(D’Souza, Taghian & Lamb 2006). D’Souza, Taghian och Lamb (2006) menar att det maste
finnas klar och tydlig information om produktens miljopaverkan for att kunden ska bli
overtygad om denna milj6fordel och vara villig att betala extra for den. Proto, Malandrino och
Supino (2007) diskuterar dven andra problem med miljomirkning, sd som att alla olika
mérkningar pa marknaden forvirrar kunden da de dr svara att jamfora och att det ofta inte
finns nagra kvalitativa och kvantitativa data som visar pa reduktioner av miljopaverkan.

Béde D’Souza, Taghian och Lamb (2006) och Proto, Malandrino och Supino (2007) skriver
att konsumenter behover utbildas dnnu mer inom miljokunskap och produktpaverkan pé
miljon. De menar da att kommunikation genom miljomérkningar kan vara ett led 1 att fa fram
sddana meddelanden till kunderna, men endast om de nuvarande negativa aspekterna
avldgsnas.

3.6 Livscykelanalyser

En livscykelanalys, LCA, &r ett verktyg for att utvirdera en produkts eller tjinsts totala
miljopaverkan, fran borjan avsett att underlétta ldrande och beslutsfattande inom foretag
(Lindholm 2006). Kérnan i konceptet dr att man inkluderar produktens miljopaverkan och
resursforbrukning hela vidgen “frdn vaggan till graven”, det vill sdga frdn materialutvinning
till skrotning (Guinée, de Haes & Huppes 1993). Anledningen till att livscykelanalyser
uppstod var att man noterade att en produkts storsta miljopdverkan inte nddvindigtvis
intrdffar 1 samband med dess anvindning, utan kanske ndgon helt annanstans i kedjan,
exempelvis i samband med tillverkning eller transport (Guinée et al. 2011).
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Studier kring miljopaverkan under produkters hela livscykler borjade genomforas i slutet av
1960-talet och borjan av 1970-talet, och har sedan dess fatt allt mer uppmérksamhet. Under de
forsta tvd decennierna var begreppet fortfarande forhallandevis odefinierat och kunde
innebdra olika saker beroende pa vem som genomforde studien. Forst under 1990-talet
borjade man arbeta med standardiserade ramverk for LCA-studier, vilket har utmynnat i de
internationella standarderna ISO 14040 och ISO 14044 (Guinée et al 2011).

Dessa standarder har enligt Finkbeiner et al (2006) lett till att livscykelanalysen som koncept
har konsoliderats och natt bredare acceptans. De dr dock inte tdnkta att utgdra detaljerade
regelverk, utan ldmnar tviartom utrymme for olika tillvdgagdngssitt (Guinée et al 2011).
Allteftersom livscykelperspektivet blivit mer utbrett och dessutom bdrjat efterfrdgas inte
minst frén politiskt hall (Guinée et al 2011, Europeiska Kommissionen 2003), har det ocksa
visat sig att konceptet dnnu har flera problem som aterstar att 16sa (Guinée et al 2011).
Exempelvis ér det i praktiken inte helt uppenbart vilka former av miljopaverkan som bor
inkluderas. Dessutom saknas konsensus kring sjdlva kvantifieringen och dess avgrinsningar i
tid och rum, det vill séga utifrdn vilka tidsméssiga och geografiska perspektiv man skall
berdkna miljopdverkan. Oklarheter som dessa riskerar att underminera livscykelanalysernas
géngbarhet, inte minst med tanke pd att offentlig upphandling och subventionering av
miljovénliga produkter inte far ske pa godtyckliga grunder (Guinée et al 2011).

Med syfte att 16sa vissa av de hir problemen har flera initiativ tagits for att bredda, férdjupa
eller ytterligare standardisera livscykelanalysen. Till exempel har Europeiska Kommissionen,
genom projektet CALCAS, tagit fram ramverket LCSA, Life Cycle Sustainability Analysis,
vilket dr tdnkt att komplettera och vidareveckla livscykelanalysen sa som den beskrivs i ISO
14040/14044. LCSA innefattar forutom rent miljorelaterade faktorer dessutom ekonomiska,
politiska och sociala faktorer, dd man anser att dessa hinger ihop och paverkar varandra pa ett
sadant sitt att de bor analyseras tillsammans (Zamagni et al 2009).

3.7 Certifierade miljovarudeklarationer

Som diskuterats i tidigare avsnitt mirks en 0kad efterfrdgan av objektiv information kring
foretags och deras produkters sammantagna miljopaverkan (Walker 2008). Framtagandet av
livscykelbaserad information beskrivs i avsnittet ovan, for att kommunicera informationen
mot externa intressenter anvinds dértill sa kallade miljévarudeklarationer, eller
miljokommunikation typ III, for vilka standarden ISO 14025 har antagits (Internationella
Standardiseringsorganisationen 2009).

Miljovarudeklarationer &r frémst riktade mot inkdpare inom olika organisationer, fran privata
bolag till offentliga myndigheter och verk. Detta eftersom just de har visat sig efterfraga
oppen och neutral information kring produkters miljopéverkan, for att kunna gora objektiva
jdmforelser mellan de alternativ de viljer mellan. For att sdkerstdlla informationens
trovirdighet har man vidare infort system for certifiering av miljodeklarationers riktighet. I
Sverige sker detta inom ramen for EPD®-systemet, vilket administreras genom ett samarbete
mellan regeringen och niringslivet (Ryding 2001).

De tidnkta fordelarna med certifierade miljovarudeklarationer dr att de ska ge trovérdig,
sparbar och inte minst neutral information kring en produkts miljopéverkan. Mottagaren
méste ddrmed gora sina egna bedomningar kring huruvida en produkt eller tjénst &r mer eller
mindre skadlig for miljon, det finns alltsd inga normativa kravnivaer uppsatta pa forhand.
Franvaron av kravnivder innebér ocksa att alla typer av produkter kan miljovarudeklareras,
inte bara sddana som betraktas som miljovénliga (Ryding 2001).
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Neutraliteten och palitligheten i en certifierad miljovarudeklaration anses i1 praktiken kunna
leda till flera saker. Enligt Ryding (2001) kan miljovarudeklarationer leda att exempelvis
inkdpare kan gora mer rittvisa beddmningar av olika erbjudanden. Nissinen et al. (2007)
tillagger att miljovarudeklarationer dr ett sétt att framja livscykelperspektivet kring produkters
miljopdverkan, vilket i sin tur kan gora konsumenter mer medvetna kring hur deras
konsumtionsmdnster dr kopplade till miljoproblem. Europeiska Kommissionen (2003)
framhéller att miljovarudeklarationer, och den transparens de medfor, ér ett viktigt verktyg i
deras politiska stridvan att 6ka konsumenters medvetenhet och inflytande 6ver hur produkter
produceras och konsumeras.

Europeiska Kommissionen gar dessutom ett steg ldngre och hdvdar att transparensen i
miljovarudeklarationer kan bli en affirsmdjlighet, dd miljovinliga foretag fir ytterligare en
plattform att bygga konkurrensfordelar pa (Europeiska Kommissionen 2003). Walker (2008)
ndmner i samma anda att transparens kring miljopaverkan blir mer och mer viktigt for foretag,
och att vissa foretag numera till och med tévlar for att n konkurrensfordelar genom detta.

Trots den efterfrigan som beskrivs ovan, och de fordelar som framlagts, upplever en del
foretag att efterfrgan pa miljovarudeklarationer dnnu dr begrinsad (Zackrisson et al. 2008).
Anledningarna till detta &r flera; till exempel dr alla foretag i praktiken inte intresserade av
den sorts information som miljovarudeklarationer innehaller, d& de gor sina inkdp. Vidare gor
det begrinsade utbudet av certifierade miljovarudeklarationer att efterfrdgan minskar; om man
ska kunna gora jimfOrelser baserat pa miljovarudeklarationer krdvs att samtliga produkter
man vill jimfora faktiskt ockséd dr miljovarudeklarerade, vilket ofta inte ar fallet (Zackrisson
et al. 2008).

Ett ytterligare problem dr att den information som redovisas i miljovarudeklarationer ofta ar
pa en sddan teknisk nivd att inkOpare och upphandlare har svért att gdra relevanta
bedomningar, d& deras expertis ofta ligger inom ett helt annat omrade &n det som behandlas.
Eftersom miljovarudeklarationer skall vara fria fran vérderingar, ger de sillan en helt
uppenbar bild av hur en viss parameter pdverkar miljon. For att komma runt det har kan man
till exempel konstruera ’tolkningsnycklar’ for att beskriva och vikta de parametrar som
redovisas 1 miljodeklarationen. Forskning visar dock att &ven med dessa hjdlpmedel pa plats,
kan det vara svért att motivera mélgruppen att efterfrdga miljovarudeklarationer (Steen et al.
2008).

3.8 Sammanfattning

Studiens teoretiska referensram baseras pa Porters (1980) teorier kring konkurrensstrategi,
samt Aakers (2008) teorier kring marknadsstrategi. Hér inkluderas de grundlidggande element
som formar en konkurrensstrategi, bland annat valet av malgrupp, virdeerbjudande, och
strategiska styrkor och tillgdngar. Héar aterfinns ocksd Aakers definition av héllbara
konkurrensfordelar.

Kapitlet har vidare beskrivit teorier kring hallbar marknadsforing, marknadskommunikation
och transparens, dessa illustrerar hur miljomaéssig hallbarhet kan kopplas till marknadsforing
och dr att betrakta som stodteorier.

Slutligen har kapitlet beskrivit de teoretiska antaganden som ligger till grund for
livscykelanalyser och miljovarudeklarationer. Aven dessa teorier &r att betrakta som
stodteorier for den hér studien.
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4. Metod

Detta kapitel presenterar och diskuterar de metodologiska val som gjorts i samband med
studiens genomforande. Dessutom diskuteras studiens palitlighet och exakthet, samt faktorer
som paverkar dessa.

4.1 Forhallningssatt

I samband med en vetenskaplig undersdkning inhdmtas kunskap fran olika kéllor. Beroende
pa hur man forhéller sig till olika sorters information kan en undersdkning karaktariseras som
positivistisk eller hermeneutisk. Dessa forhéllningssatt bildar tvd huvudriktningar, och valet
mellan dessa far viktiga foljder for vilka kédllor man kan anvénda och hur det logiska
resonemanget byggs upp (Thurén & Soéderholm (red.) 2007). Mellan dessa huvudriktningar
finns dessutom flera varianter, eller fraktioner, som pé olika sétt reagerat mot de antaganden
som gjorts frimst inom positivismen (Eriksson & Kovalainen 2008)

Enligt det positivistiska forhallningssittet dr kunskap endast kunskap om den kan observeras
empiriskt eller hirledas ur stringent logik, det vill siga om den har sikerstillts s& langt det
overhuvudtaget dr mdjligt. Allt annat dr dd att betrakta som spekulation, vidskeplighet eller
"16st tyckande’, och didrmed irrelevant. Idag dr de flesta medvetna om att ytterst fa saker
faktiskt dr helt och hallet sdkerstdllda, men positivismen &r trots det att betrakta som en
anvéindbar utgdngspunkt, inte minst inom naturvetenskaplig forskning (Thurén & Soderholm
(red.) 2007).

Grundat 1 den kritik av positivismen som ndmnts har postpositivismen utvecklats.
Postpositivismen framhaller att &ven om det finns en objektiv verklighet, har olika manniskor
olika forstdelse av denna. Dérfor hidnger kunskap ihop med den ménniska som besitter
kunskapen. Detta perspektiv dr vardefullt i samband med kvalitativa studier inom exempelvis
samhillsvetenskap, dd dessa bygger pd, och paverkas av de médnniskor som medverkar
(Eriksson & Kovalainen 2008).

Hermeneutiken beaktar vid sidan av empiri och logik dessutom en tredje killa till kunskap,
ndmligen den empati vi besitter 1 egenskap av ménniskor. Empiri och logik &r kraftfulla
verktyg for att studera och analysera minga olika problem, men de kan sdllan séiga ndgonting
om varfor méinniskor uppfor sig pa ett visst sitt. Vill vi studera sddana problem behdver vi
dock kunna sétta oss in i andra méinniskors funderingar och kénslor, och fundera 6ver hur
dessa péverkar deras beteenden. Sddan information kan dock vara mycket osdker da bade
ménniskor och deras kulturella sammanhang varierar, vilket gor att hermeneutiken 1étt kan
avfirdas som ovetenskaplig. Trots denna osdkerhet dr hermeneutiska resonemang ofta
nddvindiga, exempelvis inom humaniora och samhéllsvetenskap (Thurén & S6derholm (red.)
2007)

4.1.1 Vdrt forhdllningssitt

Trots de begrdnsningar som alltsa anses finnas i1 det positivistiska séttet att betrakta kunskap,
anser vi att var studie huvudsakligen bygger pa positivism, da vi valt att basera vér slutledning
pa just empiri och logik. Samtidigt 4r vi medvetna om att sjilva studien, de val vi gjort och
den information vi inhdmtat pd ménga sitt har priaglats av véra forkunskaper och var syn pé
problemet.
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I detta kapitel beskrivs till exempel de metodval som gjorts, studiens ansats, reliabilitet och
validitet. Vi anser att diskussionen av dessa begrepp krdver empatisk forstdelse av de
ménniskor som varit inblandade, det vill séga forfattarna och respondenterna. De val vi har
gjort, inte minst &mnesvalet, dr baserade pd medveten eller undermedveten forforstaelse med
avseende pa samhillet och dess processer. Darfor bor studien, dess syfte och dess
problemformulering, forstas utifrdn att vi som utfort den préglats av var omvérld, vér kultur
och vara perspektiv pd dessa. Vi har dock forsokt hantera eventuella effekter av detta, vilket
beskrivs i avsnitt 4.6.3.

Studien i sig grundas dock pa empirisk inhdmtning av information, ndrmare bestaimt genom
intervjuer. Den empiri som varit mest central i vér slutledning &r till sin natur saklig, da den
beskriver de beslut foretagen fattat, och vilka erfarenheter de har. Empirin har darefter
jamforts med teorier vi ansett vara relevanta, vilket i sin tur latit oss dra slutsatser ur
informationen. Darfor anser vi i att studiens genomforande f6ljt positivismens foreskrifter,
men att den bor forstds utifran en postpositivistisk syn pd vetenskap. Vi har trots detta valt att
dra vér slutsats pa ett positivistiskt sdtt, baserat pa logisk slutledning utifran antagandet att
vért empiriska material dr riktigt.

4.2 Ansats

Enligt Holme & Solvang (1997) anvéinds huvudsakligen tva sorters ansats vid
samhéllsvetenskaplig forskning, deduktiv respektive induktiv ansats.

En deduktiv ansats bygger pa logisk slutledning utifrn tva eller flera uppstéllda premisser,
baserat pé tanken att om premisserna dr sanna maste dven slutsatsen vara sann, forutsatt att
det logiska resonemang som leder fram till slutsatsen &r korrekt (Thurén & Séderholm (red.)
2007). I praktiken innebér det ofta att man utifran befintlig teoribildning stdller upp en eller
flera hypoteser, vilka sedan kan testas mot verkligheten genom empirisk
informationsinhdmtning (Eriksson & Kovalainen 2008; Holme & Solvang 1997).

Det hér séttet att kombinera empiri och logik kallas hypotetisk-dekuktiv metod och dr mycket
vanligt inom sddan forskning som sker med ett positivistiskt forhdllningssatt. Sjélva
deduktionen genomfors genom att den ur teori hirledda hypotesen (eller hypoteserna) bildar
en forsta premiss, medan det empiriska resultatet bildar en andra premiss. Genom dessa
premisser kan man sedan deducera en slutsats som kan anvédndas for att bevisa eller motbevisa
den teori man undersoker (Thurén & Séderholm (red.) 2007).

Den induktiva ansatsen innebir istéllet att man baserat pa empiriska observationer forsoker
beskriva hur ndgonting ser ut, och ddrmed bidrar till ny teoribildning (Eriksson & Kovalainen
2008). Det hir kan till exempel innebdra att man utifran egenskaper hos ett urval av
respondenter drar slutsatser kring egenskaperna hos hela populationen. En slutsats som dragits
ur ett induktivt resonemang kan alltsa inte anses bevisad; den kan anses vara mer eller mindre
sannolik, men det finns alltid en viss mojlighet att den motbevisas. For att beskriva den hir
osdkerheten brukar man anvidnda begreppen reliabilitet och validitet (Thurén & Soderholm
(red.) 2007). Dessa aterkommer vi till i ett senare avsnitt i detta kapitel.
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4.2.1 Vdrt val av ansats

Denna studie &r baserad pd en induktiv ansats. Vi har visserligen, baserat pd forkunskaper och
fordomar, diskuterat olika delfrdgor eller hypoteser, hypoteser som skulle kunnat bilda grund
for hypotetisk-deduktiv slutledningslogik. Flera av dessa delfrdgor ndmns ocksd i
problemdiskussionen, och vi har anvéint dem som diskussionsunderlag infor den empiriska
informationsinhdmtningen. D& vért &mne som sagt dr ett &mne 1 snabb fordndring, har vi dock
valt att arbeta enligt den induktiva ansatsen, da de hypoteser vi diskuterat varit grundade pa
information som kan ha hunnit bli inaktuell. Med andra ord, vi har valt en induktiv ansats for
att halla oss 6ppna for oforutsedd information och dédrmed ocksé for ovéntade slutsatser.

Samtidigt finns det enligt ovan alltid en mojlighet att en induktiv slutsats kan komma att
motbevisas, om saker fordndras eller ny empiri tillkommer. Vi dr 6dmjuka infor detta faktum
och inser att vér slutsats kan komma att kullkastas, eller att det sammanhang vi studerat visar
sig utgora ett undantag. Till exempel skulle Europeiska Unionen eller svenska staten kunna
infora lagkrav kring foretags miljoredovisning, en sadan lagstiftning skulle fordndra det
sammanhang vi studerat pa ett mycket grundliiggande sétt. Aven en mer gradvis forskjutning
mot Okade krav pa transparens skulle kunna erodera det fundament vi byggt var slutsats pa.

A andra sidan ligger mer eller mindre stindig forindring i samhillets natur (Merriam 1994).
Darfor anser vi att dven dd man studerar nagot som riskerar att forédndras, maste man kunna
dra slutsatser utifrdn empiriska observationer. Forutséittningarna kan forandras, men vi tror att
den kunskap som alstras atminstone kan hjélpa till att forstd samtiden.

4.3 Angreppssatt

Forutom de val som beskrivits ovan maste man dessutom vélja vilket angreppssdtt man avser
anvinda 1 sin studie. De huvudtyper som finns &r kvantitativ respektive kvalitativ metod,
vilken man bor vélja beror pd vilken typ av fragestdllning man valt att studera (Holme &
Solvang 1997). Man bor dock vara medveten om att det inte ror sig om tva vél definierade
alternativ, det finns tvirtom dels stor variation inom de bada huvudtyperna, dels kan de ofta
kombineras for att ge en god forstéelse av ett visst problem (Holme & Solvang 1997). Dérfor
kan det vara littare att beskriva dem 1 relation till varandra, én att forsoka definiera dem var
for sig (Eriksson & Kovalainen 2008).

Kvantitativa studier innefattar ofta statistisk analys av ett stort antal unders6kningsenheter,
och kriver dérfor en forhdllandevis hog grad av formalisering och kontroll. Den hir typen av
studier innebér att man studerar en eller flera i forvdg bestdmda variabler, hur de fordndras
eller korrelerar, och att man studerar dem péd aggregerad niva. Man faster alltsd generellt
storre vikt vid genomsnittsvirden och andra statistiska matt dn vid hur varje individuell
undersokningsenhet uppfor sig (Holme & Solvang 1997).

Jamfort med kvantitativa studier brukar kvalitativa dito ofta innebédra ett ldgre antal
undersokningsenheter som istéllet studeras nidrmare. Om kvantitativa studier kretsar kring
bredd och generell giltighet, kretsar kvalitativa studier snarare kring djup och
helhetsforstaelse av komplexa strukturer. Kvalitativa studier préglas generellt ocksd av en
storre interaktivitet mellan forskare och undersdkningsobjekt @n vad som &r lampligt i en
kvantitativ studie; exempelvis kréver en kvantitativ enkédtundersdkning att forskaren uppfor
sig som objektiv dskddare, medan en kvalitativ djupintervju medfor att forskaren genom sin
nérvaro paverkar den som intervjuas (Holme & Solvang 1997).
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Inget av dessa angreppssitt skall dock betraktas som bittre en det andra, just for att
egenskaper som dr opassande i en viss studie samtidigt kan vara mycket fordelaktiga i en
annan. Exempelvis ligger en av fordelarna med en kvalitativ studie i1 dess flexibilitet, vilket
kan gora att forskaren har léttare att uppticka och ta in ny kunskap. Samtidigt dr sjélva
stelheten 1 en kvantitativ studie viktig for att kunna gora rimliga generaliseringar utifran det
material som inhdmtats. Man bor alltsd se de tvd angreppssitten som tvd olika verktyg att
anvéndas for olika &ndamél, och i manga fall kan man som ndmnts dessutom kombinera dem
for att angripa sitt forskningsproblem fran olika hall (Holme & Solvang 1997).

4.3.1 Vdrt val av angreppssitt
Vi har valt att bygga var studie pd ett kvalitativt angreppssitt, baserat pa foljande faktorer:

For det forsta bedomer vi att en kvalitativ metod dr passande dé bara en aktor valt att arbeta
med miljovarudeklarationer. Vi ér intresserade av att undersoka den hir specifika aktdrens
erfarenheter och synpunkter, och att géra jamforelser med andra aktorers erfarenheter och
synpunkter. Vart mal med detta &r just att finna och beskriva eventuella kopplingar mellan
miljovarudeklarationer och konkurrensstrategi, inte att méta trender eller ’kénna av
temperaturen’. For att lyckas med det vill vi undersdka aktorernas synpunkter pa djupet, vi
vill se vilka skillnader som kan finnas, och vad eventuella skillnader beror pa. Med andra ord
vill vi gora en djup studie av ett fatal respondenter, vilket pekar mot att en kvalitativ
undersokning borde vara mest passande for var studie.

For det andra domineras den svenska energibranschen, som visats 1 tidigare kapitel, av ett
fatal aktorer. Vi bedomer att vi kan ge mer méngfacetterade svar pd vara forskningsfragor
genom att gora en kvalitativ studie av de tre storsta aktdrerna dn genom att inkludera ett storre
antal respondenter i en kvantitativ studie.

For det tredje dr den forskning som tidigare gjorts pd det hér specifika omradet, som ndmnts,
dnnu ganska begridnsad. Dérfor antar vi att var studie gagnas av den kvalitativa
undersokningens oppenhet for ny information, likt antagandet att den gagnas av en induktiv
ansats enligt avsnitt 4.2.1. Genom att gora en kvalitativ studie i form av intervjuer har vi till
exempel mojlighet att stdlla foljdfragor, 1 de fall respondenterna ger uttryck for synpunkter vi
inte kunnat forutse.

4.4 Undersokningsdesign

Baserat pa vilket syfte man har med en studie, och i vilken utstrickning man kénner till det
som skall studeras, vdljer man mellan flera typer av undersékningsdesign. Enligt Feinberg,
Kinnear & Taylor (2008) kan man skilja mellan fyra vanliga huvudtyper: explorativa,
deskriptiva, kausala, samt uppfoljande studier.

En explorativ undersdkningsdesign dr lamplig dd den befintliga kunskapen om en viss
foreteelse dr begridnsad. Studien kan da exempelvis syfta till att identifiera problem och
mdjligheter kopplade till foreteelsen, vidga perspektiv eller att beskriva eller rangordna de
problem och mgjligheter man identifierat. Studien kan resultera i en eller flera hypoteser, som
sedan kan testas empiriskt (Feinberg, Kinnear & Taylor 2008).
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Deskriptiva undersokningar anvinds istdllet dd man vill utforligt beskriva ett visst fenomen.
Det hér kréver att man har ett visst problem tydligt definierat innan man pabdrjar studien,
vilket &r en tydlig skillnad mot explorativa studier. Eftersom syftet &r att resultera i
omfattande information om en viss foreteelse stélls ocksd hoga krav pa exakthet och
stringens. Inom den hér kategorin ryms undersdkningar med en méngd olika syften, sdsom
beskrivandet av marknadsforhallanden, och kartliggning eller prognostisering av en viss
foreteelse (Feinberg, Kinnear & Taylor 2008).

Aven om deskriptiva undersdkningar kan anviindas med syfte att skapa prognoser, kan de inte
anvindas for att beskriva orsak-och-verkan-samband. Sddana kraver istdllet en kausal
undersokningsdesign. Aven den hir sortens undersdkningar kriver mycket hdg grad av
palitlighet och statistisk exakthet for att inte ge missvisande resultat, vanliga
informationskéllor dr enkitundersokningar och vetenskapligt genomforda experiment. Ett
problem med kausala undersokningar dr dock att det ofta kan vara svért att sl& fast att ndgot
beror pa just en viss foreteelse och inte pd nagot annat, vilket gor det svart att dra logiskt
stringenta slutsatser av resultatet (Feinberg, Kinnear & Taylor 2008).

Den fjérde typen av undersékningsdesign, den uppfdljande, anvénds for att undersdka vad
som hint efter att en viss fordndring har genomforts. Uppfoljande undersokningar kan ske
punktvis, eller kontinuerligt genom formella aterkopplingssystem. Syften kan vara att
undersoka om fordndringen genomforts sa som tankt, hur ldng tid det har tagit, och om
resultatet faktiskt blivit s& som avsetts (Feinberg, Kinnear & Taylor 2008).

4.4.1 Vdrt val av undersokningsdesign

Vi har i tidigare avsnitt pétalat att vi strivat efter oppenhet infor ny information, darfor ligger
det kanske néra till hands att anta att vi ocksa forsokt bryta helt ny mark genom en explorativ
studie. Det har vi dock inte haft som mal. Miljovarudeklarationer ar inget frimmande
fenomen; det har konstruerats av médnniskor och organisationer och &r faststillt genom
exempelvis [SO-standarder (Internationella Standardiseringsorganisationen 2009). Vart mal
har istéllet varit att beskriva ett omrade som vi i forvdg bestimt, ndmligen den eventuella
relation miljovarudeklarationer har till konkurrensstrategi pd en viss marknad. Studien har
darfor byggts kring en deskriptiv undersokningsdesign.

Att studien kretsar kring en viss relation, men &nda anses vara deskriptiv och inte kausal,
beror pé att vi inte har studerat ett orsakssamband per se. En sddan studie hade till exempel
kunnat baseras pa fragan "I vilken utstrdckning har utfdirdandet av miljovarudeklarationer
pdaverkat Vattenfalls forsdljningssiffror?”, alltsa kartliggandet av eventuella kvantitativa
samband mellan en handling och foretagets forsdljning. Var undersokning har istillet haft som
mél att finna de strategiska mojligheter eller fallgropar som kan finnas i motet mellan
miljovarudeklarationer och foretagets konkurrensstrategiska arbete.

Den 6ppenhet infor ny kunskap som ndmnts i tidigare avsnitt innebér alltsd inte att vi striavat
efter att identifiera tidigare okénda problem, utan att vi velat beskriva véart befintliga problem
med s& Oppna 6gon som mojligt, baserat pa en deskriptiv undersdkningsdesign.
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4.5 Insamling av data

Kvalitativ informationsinhdmtning kan ske pa flera sitt, exempelvis enskilda intervjuer,
panelintervjuer eller olika dokument (Merriam 1994). Vi baserar var inhdmtning pa tva
huvudsakliga typer av information; enskilda intervjuer och dokument utgivna av
organisationer vi anser vara relevanta.

De dokument vi anvinder hamtas dels frdn organisationer som pa ett eller annat sétt arbetar
med miljovarudeklarationer, exempelvis Miljostyrningsradet, branschorganisationer som
Svensk Energi, samt politiska organisationer, till exempel Europeiska Kommissionen. Dessa
dokument kommer vi anvinda for att skapa en heltickande bild av miljovarudeklarationer,
och varfor de kommit till. Vi anvinder dem dessutom for att bilda en uppfattning om det
sammanhang vi studerat, det vill sdga den svenska elbranschen och de aktorer som finns dér.

Samtliga dokument som anvénds har publicerats O6ppet och fanns vid tiden for studien
tillgingliga pd organisationernas respektive hemsidor. Vi &r medvetna om att flera av
organisationerna har politiska mal med sin verksamhet, darfoér anvinder vi frdn dessa kéllor
bara information vi bedémer som verifierbar och okontroversiell. I de fall vi &ndé beskriver en
organisations asikt anger vi i texten att det dr just den organisationens stravan eller asikt som
avses, inte en allméngiltig sanning.

Var empiri baseras pa enskilda intervjuer med fOretrddare fOr organisationer, vars
uppfattningar vi bedomt vara viktiga for var analys. Enligt Holme & Solvang (1997) kan man
skilja pa tvd huvudtyper av intervjuer, respondentintervjuer och informantintervjuer.
Respondentintervjuer gors med personer inom den fOreteelse man studerar, medan
informantintervjuer goérs med personer som inte sjdlva dr delaktiga i foreteelsen men som
dndd besitter information om den. Valet av intervjutyp kan ibland ske av nddvindighet,
informantintervjuer kan till exempel vara enda alternativet om de man egentligen vill studera
inte ldngre finns 1 livet. De tvé typerna kan dessutom kombineras for att fa olika typer av
information. Oavsett vilken sorts intervju man gor ar tillvigagingssittet snarlikt, oftast liknar
intervjun ett vanligt samtal, dér forskaren forsoker f4 ut den information man behover fran
respondenten (Holme & Solvang 1997).

4.5.1 Urvalsmetod och bortfall

Vér studie innefattar fem enskilda intervjuer, tre av dem &r rena respondentintervjuer, de
andra tvd kan ses som bade respondent- och informantintervjuer. Urvalet dr baserat pa
antagandet att vissa respondenter besitter mer information om &dmnet &n andra. Den hir
sortens urval ar ett slags strategiskt urval, vilket av Holme & Solvang (1997) definieras som
ett urval baserat pd forforstéelse och i forvag definierade antaganden. De antaganden vi gjort
presenteras nedan.

For att kunna beskriva elbolagens synpunkter pa, eller erfarenheter av miljovarudeklarationer,
gjordes tre rena respondentintervjuer med foretrddare for Vattenfall, Fortum och E.ON. Dessa
ar de 1 sdrklass storsta elforetagen, vilket beskrivits 1 avsnitt 2.2. Vi bedomer att storleken &r
viktig, eftersom vi antar att de storre foretagen torde ha storre ekonomiska mdjligheter att
genomfora kostsamma livscykelanalyser och miljovarudeklarationer. Vi antar vidare att om
kostnaden for dessa aktorer dr ett mindre hinder, dr det mer sannolikt att just de nagon gang
har overvigt att skapa miljovarudeklarationer, och dédrmed har en uppfattning 1 fragan.
Anledningen till att vi véljer att studera just dessa foretag dr alltsa att vi, baserat pa vad som
just sagts, antar att de skulle ha mer att siga om vart amne 4n vad mindre aktorer skulle ha.
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De tva andra intervjuerna genomfordes med foretrddare for Miljostyrningsradet samt IVL
Svenska Miljdinstitutet. Dessa organisationer arbetar med de system som omger
miljovarudeklarationerna, och sdljer vissa av de tjdnster som foretagen behdver i samband
med dem, didrigenom kan intervjuerna betraktas som respondentintervjuer. Vi valde att
intervjua dem for att f4 djupare inblick 1 hur systemet fungerar och hur det anvénds. Vi
hoppades dessutom att de skulle kunna bidra med information kring hur producerande foretag
arbetar med miljovarudeklarationer, vilka mdojligheter eller problem de upplevt, eller dylikt.

Pa det sdttet utgor de tva senare intervjuerna informantintervjuer, och vi anviander dem till
viss del for att friangulera den information vi fitt frdn de tre elbolagen. Triangulering
beskrivs nedan, i avsnitt 4.6.2.

Intervjupersonerna 1 sig valdes genom att vi kontaktade de fem foretagens svenska
huvudkontor och dérifrdn bad att f& kontaktuppgifter till ’rétt’ personer, baserat pa var
beskrivning av studien. Sista steget 1 urvalet gjordes alltsd genom att vi, med hjélp av andra
ménniskor pé fOretagen, letade oss fram till de personer som slutligen intervjuades. Vi
upplever att de personer vi intervjuat har varit kunniga pa omradet och kunnat besvara véra
fragor pé ett bra satt. Vissa av respondenterna har arbetat pa miljdavdelningar och har darfor
inte kunnat svara pa de mer detaljerade fragorna om foretagets marknadsforing, de har dock
haft god kunskap om vad foretagets kunder forvéntar sig bade i allménhet, och med avseende
pa miljorapportering.

Av de foretag vi frin borjan avsett att kontakta, har samtliga gatt med pé att medverka, det vill
sdga inga har bortfallit. Ddremot har vissa personer vi varit 1 kontakt med inom foretagen valt
att tacka nej, savitt vi erfarit pd grund av att de ansett att nagon av deras kollegor varit bittre
lampad att besvara vara frdgor. Vi beddmer sammanfattningsvis att vi genom vért val av
respondenter fatt tillrackligt omfattande information for att besvara véra fragestillningar med
tillracklig sékerhet.

4.5.2 Genomforande

Intervjun med Tomas Rydberg vid IVL Svenska Miljdinstitutet genomfordes vid foretagets
kontor i Goteborg, dvriga intervjuer genomfordes per telefon. Respondenterna informerades i
forvdg om dmnet for studien, for att ge dem tid att forbereda sig. Det faktum att intervjuerna
genomforts per telefon gor att vi inte haft mojlighet att observera saker som ansiktsuttryck,
sinnesstdmning och dylikt, utan fitt n6ja oss med sjélva orden som sagts och respondenternas
tonlagen. Undersokningen har & andra sidan inte kretsat kring kénslor och emotionella
upplevelser, darfor tror vi att telefonintervjuerna givit tillrdcklig information for att besvara
véra fragestéllningar.

Intervjuerna genomfordes med bdda forfattarna medverkande och aktiva i samtalet. For att
gora de olika intervjuerna jimforbara anvinde vi pa forhand skrivna frageguider, dessa finns
bifogade som appendix till detta dokument. I samband med intervjuerna stillde vi i vissa fall
dessutom foljdfragor for att lata respondenterna utveckla sina svar, f6ljdfrdgorna var dock inte
av sadan karaktdr att vi ldmnade frageguidernas ramar. For att forsékra oss om att vi inte
missat eller glomt bort nagot spelades intervjuerna in, efter att forst ha bett respektive
respondent om tillatelse. Inspelningarna har dérefter transkriberats, och materialet har darefter
sammanstillts till en text for att fOrbéttra ldsbarheten. Samtliga respondenter erbjods
anonymitet i samband med intervjutillfillet, ingen valde dock att anta erbjudandet.
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I ett fall, intervjun med Mikael Strand pé Vattenfall, har den enskilda intervjun i efterhand
kompletterats med skriftlig information i samband med att transkriptet frdn den ursprungliga
intervjun granskades. Detta for att respondenten inte ansdg sig ha tillrdcklig information for

att besvara fragorna pa rak arm, de fragor som besvarats skriftligen finns bifogade i Appendix
3b.

Samtliga frdgor som stillts dr baserade pd det teoretiska ramverk som beskrivits i kapitel 3.
Intervjuerna med elbolagen innehaller fragor kring deras syn pa livscykelanalys och
miljovarudeklarationer. De innehdller ocksd fragor kring deras grundliggande
konkurrensstrategi, deras syn pa miljoméssig hallbarhet och deras syn pd miljomérkningar.
Detta for att ge oss en bild av den bakgrund mot vilken de fattat beslut om
miljovarudeklarationer. Intervjuerna med Miljostyrningsrddet och IVL  Svenska
Miljoinstitutet innehdller frdgor kring miljoméssig héllbarhet 1 allménhet, och kring
livscykelanalyser och miljovarudeklarationer i synnerhet.

4.6 Studiens tillforlitlighet

Malet med all forskning dr att kunna presentera korrekt och palitlig information (Merriam
1994, Holme & Solvang 1997). D4 man diskuterar en studies precision och pélitlighet
anvinds flera vedertagna begrepp, till exempel reliabilitet och validitet (Merriam 1994).
Dessa begrepp, samt ett par andra, beskrivs i kommande stycken, tillsammans med diskussion
kring precisionen i denna studie. Dé vér studie har genomforts med ett kvalitativt angreppssétt
ror sig diskussionen framst kring de utmaningar som just kvalitativa studier medfor.

4.6.1 Reliabilitet

Enligt Merriam (1994) dr begreppet reliabilitet avsett att beskriva huruvida man skulle né ett
konsistent, identiskt resultat om studien upprepades vid ett senare tillfdlle. Det dr dérfor
beroende av den noggrannhet och stringens som finns i inhdmtning, bearbetning och analys
(Holme & Solvang 1997). Begreppet dr dock inte helt oproblematiskt. Inom exempelvis
samhillsvetenskap och humaniora befinner sig verkligheten stidndigt mer eller mindre i
fordndring, vilket gor det svart att fi identiska resultat vid senare tillfallen. Ett sétt att hantera
problemet dr att forskaren i detalj forklarar exempelvis hur studien genomforts, vilket
forhallande han eller hon sjdlv har till studieomrddet och wur vilka sammanhang
undersokningsobjekten studerats. Detta for att de som tar del av resultatet ska ha mdjlighet att
dra egna slutsatser, eller till och med gora om studien (Merriam 1994).

Vi bedomer att en betydande riskfaktor for var studies reliabilitet 4r den mojlighet att kraven
pa foretagens transparens kring miljopéverkan kan komma att fordndras, genom lagstiftning,
branschoverenskommelser, eller genom att kundernas f{Orvdntningar fordndras. Vidare
bedomer vi att respondenternas svar paverkas av faktorer som vilken situation de befinner sig
1 for tillféllet, den position de innehar, den kunskap de besitter, med mera. Dessa faktorer &r
inte statiska, darfor tror vi att slutsatsen skulle kunna bli annorlunda om undersdkningen
repeterades 1 framtiden, beroende pa hur lang tid som hinner passera. Med ddmjukhet infor
detta tror vi dock att vi, utifran de val vi gjort, skulle fa ett snarlikt resultat om vi gjorde om
studien frén borjan med samma forutséttningar och i ett likartat sammanhang.
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4.6.2 Validitet

Ordet validitet anvdnds for tva relaterade, men dndd skilda begrepp, intern validitet samt
extern validitet (Merriam 1994). Kortfattat kan man sdga att intern validitet beskriver
huruvida det man kommit fram till i sin forskning faktiskt stimmer, medan extern validitet
beskriver till vilken grad resultatet stimmer dven da det 6verfors pa andra sammanhang @n det
man studerat. Alltsa kan man séga att hog extern validitet kriver hog intern validitet, vilket i
sin tur anses vara beroende av hog reliabilitet (Merriam 1994).

Intern validitet kan ocksé uttryckas som att man studerar just den foreteelse man tror eller
sdger att man studerar. Det hér &r enligt Merriam (1994) en viktig insikt i samband med
kvalitativ, samhéllsvetenskaplig forskning, dd samhéllet som ndmnts dr bade komplext och
befinner sig i stidndig rorelse. I den hér typen av forskning kan det dérfor vara givande att lata
den interna validiteten beskriva huruvida studien gor en korrekt tolkning av situationen, och
huruvida undersdkningsobjekten skulle kunna kénna igen sig i de slutsatser som dras. Den
interna validiteten kan stirkas till exempel genom att lita studiens deltagare granska
slutsatserna, eller genom att ndrma sig studieobjektet med hjélp av flera olika metoder eller
informationskaéllor, s kallad triangulering (Merriam 1994).

Vi tror att den interna validiteten i var studie gynnats av att miljovarudeklarationer &r ett
konkret begrepp, vilket vi tror har gjort det léttare for vdra respondenter att svara drligt och
oppet. For att géra en jamforelse tror vi att det hade varit svérare i en hog intern validitet om
vi frégat efter deras syn pd miljoproblem, vilket dr bade svérare att definiera, och mer
asiktsbetonat. Vi har dessutom forsokt hdja den interna validiteten pd ett mer medvetet sétt,
genom att vi intervjuat personer som jobbar med miljovarudeklarationer fran olika perspektiv,
och dirigenom kunnat triangulera delar av materialet.

Extern validitet médter huruvida man kan gora bredare generaliseringar utifran de slutsatser
som presenterats. Liksom den inre validiteten stors den externa validiteten av samhéllets
méngfald och dynamik, sérskilt i samband med det kvalitativa angreppssittet som ju enligt
ovan préglas av en lag grad av formalisering. Forskare har hanterat det hér pé flera olika sitt,
till exempel genom att lata ldsaren avgora vilka paralleller som kan dras till hans eller hennes
specifika situation, eller genom att helt enkelt bortse fran extern validitet med referens till den
kvalitativa metodens fokus pé det partikuldra. Hur man an véljer att se pa saken finns vissa
saker som kan underldtta generaliseringar, exempelvis att beskriva sammanhanget sé
detaljerat som mojligt och att beskriva hur typiskt undersokningsobjektet &r, detta for att
hjélpa ldsaren gora sin bedomning (Merriam 1994).

Den externa validiteten i var studie tror vi dr beroende av vilka sammanhang man kan ténkas
vilja applicera véra slutsatser pd. Vi har intervjuat de tre storsta elbolagen pa den svenska
marknaden, och de har ocksa visat sig kunna bidra med olika perspektiv pa konceptet. Darfor
tror vi att giltigheten i1 var slutsats &r god om man ser till just elmarknader. Samtidigt tror vi
att slutsatsen kan vara mindre relevant for mindre elbolag, dé kostnaderna i samband med en
miljovarudeklaration kan utgdra ett storre hinder for dem. Huruvida slutsatsen dr giltig dven
applicerad pd andra branscher dr svért for oss att avgora. Darfor har vi istdllet forsokt
dokumentera var undersdkning pa ett sa dppet och detaljerat sitt som mdjligt, for att ldsaren
ska kunna bedoma vilka paralleller som gar att dra till dennes situation. Slutligen tror vi att
den externa validiteten gynnas av de mer allmidnna intervjuer som gjorts med
Miljostyrningsradet och IVL Svenska Miljdinstitutet.
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4.6.3 Killkritik

De begrepp som behandlats i foregaende stycken ticker manga av de faktorer som paverkar
en kvalitativ studies pélitlighet och riktighet. Samtidigt vill vi understryka att all information
som samlats in har presenterats, antecknats, gallrats, tolkats och analyserats av mdnniskor.
Detta faktum innebér att det som ldggs fram kan ha snedvridits; frdn borjan eller lings végen,
medvetet eller omedvetet, och av oss eller av respondenterna.

Enligt Merriam (1994) bor man betrakta den information man far av en intervju som en viss
persons uppfattningar. Dessa kan paverkas av personens humdr, forkunskaper, eller att
personen har bakomliggande motiv (Merriam 1994). Vi dr medvetna om problematiken i
detta, inte minst med tanke pd att omradet for var studie &r ett potentiellt kansligt omrade for
vissa av vara respondenter. Vi har dirfor forsokt vidlja respondenter pad ett sdtt som
neutraliserar eventuella snedvridningar, vilket beskrivits i avsnitt 4.5.1.

A andra sidan har samtliga respondenter en miljorelaterad position i sina respektive foretag,
vilket vi tror kan medfora risken att de har en relativt positiv instéllning till hallbarhetsfragor,
jamfort med andra personer i samma foretag. Nér allt kommer omkring dr dock inte syftet
med var studie att bedoma foretagens uppforande eller dsikter kring just héllbarhet, utan att
finna och beskriva de konkurrensstrategiska mdjligheter och problem som kan foérknippas
med miljovarudeklarationer. Darfor bedomer vi inte att véra slutsatser paverkas mérkbart av
den hédr sortens snedvridning. Vi dr dock medvetna om riskerna, och forsdker dérfor vara
oppna kring de eventuella snedvridningar vi kunnat observera, sa att ldsaren har mojlighet att
bilda sin egen uppfattning i de specifika fallen.

4.6.4 Objektivitet

Slutligen vill vi podngtera att all information som lagts fram i detta dokument har filtrerats
genom oss, och dirmed genom vara &sikter, véra intressen, var forforstaelse och inte minst
vért sétt att genomfora studien. Vi har forsokt minimera effekterna av det hdr genom att i
storsta mojliga utstrackning basera studien pé befintlig teoribildning, empiriska observationer
och logiskt underbyggda slutsatser. I de fall dir vi endast haft vart eget omdome att lita till,
visar vi istéllet sa tydligt vi kan att det dr vdr uppfattning som redovisas och hur vi kommit
fram till den, for att ldsaren ska ha mojlighet att gora sin egen bedomning. Vi vill ocksé
podngtera att ingen av oss arbetar fOr, fir betalt av, dr deldgare i, eller har ndgon annan form
av anknytning till ndgot av de foretag som medverkat i studien.

4.7 Sammanfattning

I kapitlet har vi redogjort for de metodologiska val vi gjort. Vi har genomfort en kvalitativ
studie baserat pa en deskriptiv undersdkningsdesign. Vi har vidare valt att arbeta utifrdn en
induktiv ansats, och med ett postpositivistiskt forhallningssatt.

Den empiriska informationsinhdmtningen bestar i tre intervjuer med foretrddare for svenska
elbolag, samt tvd intervjuer med fOretrddare fOr organisationer som arbetar med
administration och tjdnster kring systemet for miljovarudeklarationer.

Vi anser att den interna validiteten gynnats av att miljovarudeklarationer &r ett konkret
begrepp, samt av att vi kunnat triangulera delar av materialet. Extern validitet dr svérare for
oss att avgora, vi redovisar dédrfor vara metodval sa Oppet vi kan, s att ldsaren har mojlighet
att gora sin egen beddmning. Vi bedomer att studiens reliabilitet 4r god, men att den kan
paverkas om det sker forandringar, exempelvis i form av lagstiftning.
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5. Empiri

[ detta kapitel redovisas en sammanstdllning av studiens empiriska material, vilket baseras pd
intervjuer med foretrddare for fem foretag. Forst redovisas de intervjuer som gjorts med
foretag som arbetar med systemet kring miljovarudeklarationer, direfter redovisas de
intervjuer som gjorts med elbolagen.

5.1 Intervju med Joakim Thornéus, Miljostyrningsradet
Miljostyrningsradet dr den organisation som administrerar EPD-systemet, alltsd det system
som 1 Sverige anvinds for att hantera miljovarudeklarationer (Miljostyrningsradet 2011a).

Joakim Thornéus dr projektledare pad Miljostyrningsrddet och ansvarig for EPD-systemet
(Thornéus 2011).

5.1.2 Livscykelanalyser och miljévarudeklarationer

Miljostyrningsradet (MSR) dr ansvarigt for sjdlva EPD-systemet. De kan hjélpa kunder att ta
fram miljovarudeklarationer som ger en komplett beskrivning av miljopéverkan fran en vara
eller tjénst. Det dr foretagen sjdlva som tar fram informationen medan MSR ser till att det
finns ett ramverk att gora det inom. Det svenska EPD-systemet var forst ut globalt med ett
program for miljovarudeklarationer och 1 hela vérlden var foretaget Vattenfall forst ut i
elbranschen med att miljovarudeklarera sin vattenkraft (Thornéus 2011).

Niér det géller elbranschen tror Thornéus att allménheten efterfrdgar klimatinformation, alltsa
klimatrelaterade utsldpp som elproduktionen genererar. Han anser att detta klimatintresse har
okat jamfort med tidigare och antar att 6kningen kommer att fortsitta (Thornéus 2011).

Eftersom miljovarudeklarationer &r ett frivilligt system, s menar Thornéus att foretagen som
satsar pa att gora en sddan verkligen tror att den ska ge ndgot. Thornéus beskriver att
kundkrav fran privata konsumenter och foretagskunder &r en viktig anledning till varfor
foretag vill skaffa sig EPD:er. Nir man vill marknadsfora sin produkt med miljoargument ar
det enligt honom vildigt bra att ha en EPD i bakgrunden som ger beldgg for det man pastar.
Vidare dr det inte alla foretag som anvédnder den som konsumentinformation utan kanske
istéllet har den for sin egen skull. Foretag som jobbar mycket med miljoledningssystem méaste
ocksa ha information om deras produkters miljopaverkan, berdttar Thornéus, och det ar
jattebra att ha miljovarudeklarationer som beskriver detta. Vid arbetet med
miljoledningssystem &r nista naturliga steg att borja titta mer pé produkterna man producerar
och inte bara den egna produktionen, fabriken eller organisationen, som det varit tidigare.
Thornéus beréttar att om man jobbar med miljoledning och vill forbdttra sina produkter ur
miljoperspektiv sd gor man ofta en LCA for att se var den storsta miljopéverkan finns. Da kan
man mer konkret jobba just med de bitarna. Det kan vara till exempel en viss ravara, en viss
transport eller en viss process som har stor miljopaverkan. Da kan man ga in 1 just den
processen och gora investeringar for att fi ner miljopaverkan. Thornéus berittar vidare att
man pd Miljostyrningsridet jobbar med ndgra foretag som ger ut EPD:er valdigt ofta, kanske
en gdng om aret, och visar kontinuerlig forbéttring fran 4r till ar. Exempelvis tog Lantménnen
fram klimatdeklarationer, och berittade att de identifierade foderdelen som det som gav en
véldigt stor klimatpdverkan i produktionen av kyckling. D& var det ganska létt att dtgirda, att
gé in och titta pa fodret och kdpa upp foder som gav mindre klimatpaverkan. De lyckades da
minska kycklingens klimatpdverkan. Ett annat exempel som Thornéus ger dr Botniabanan,
som tog fram EPD:er for jirnvdgen och upptickte att stalet gav stor klimatpaverkan. Nésta
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géng man har ett liknande projekt vet man att stélet, alltsa sjdlva rélsen, &r det omrdde dar kan
man gora mycket genom att stélla krav pé sina leverantorer, berédttar Thornéus. Enligt honom
kan man alltsa stilla krav pa att leverantorerna ska ta fram livscykelrelaterad information, och
sedan vélja den leverantdr som till exempel har lagst klimatavtryck for stilet. De foretag som
jobbar med EPD-fragor ligger ocksé ofta langt fram péd miljosidan. EPD:er utnyttjas dven for
att kommunicera miljdengagemanget internt sa att medarbetarna kénner att de jobbar med en
bra produkt och vet hur den dr producerad, sdger Thornéus. Pa detta sétt anvénder foretagen
EPD:er med utgangspunkt i olika strategier, dels i sin externa och interna kommunikation och
dels inom sitt interna miljoarbete (Thornéus 2011).

Angaende frdgan om nackdelar med miljovarudeklarationer menar Thornéus att en del foretag
kanske inte vil// vara sé transparenta och visa vilken miljopaverkan som produkten ger upphov
till. Dessutom kostar det ju en del; man ska gora livscykelanalyser, analysen ska verifieras
o.s.v. Det dr en investering man gor, sa foretag som satsar pd det bor ju ha en idé om vad man
ska anvinda informationen till. For sma foretag tror Thornéus att kostnaden kanske &r ett
storre hinder, och det &r ju en komplicerad produkt s det dr en ganska ldng process att ta fram
en miljovarudeklaration om man bdrjar fran noll. Sérskilt d4& om man inte har jobbat med
sadant tidigare och inte har tillgang till de data som behdvs. Om det sedan inte finns ndgra
kundkrav, finns kanske inte heller behovet att utveckla en EPD (Thornéus 2011).

Thornéus tror inte att folk i allménhet vet vad en EPD &r. Han menar att det inte dr ett
dokument som man ska ge konsumenten i handen d& det ar forhallandevis tekniskt och
komplicerat . EPDn fungerar istéllet jittebra som ett bakgrundsdokument som man kan ha
t.ex. om man anvinder miljdargument i sin marknadsféring och vill verifiera detta. Ddremot
ar det inom business-to-business-marknaden, dir ett foretag professionellt kdper en vara,
vanligt att foretag frigar efter sddan information och att man skickar med EPD:er for att den
som koper ska kunna verifiera kraven de stillt (Thornéus 2011).

Thornéus tror att det kommer bli ett storre tryck pd leverantdrer att underbygga sina
pastaenden med EPD:er framdver. Han har mérkt att intresset 6kat mycket bara de sista aren
och berittar att det nésta & kommer en standard for klimatinformation dér krav stills pé
bakgrunden till kommunicerad klimatpaverkan for en vara eller tjdnst. Thornéus ser en
mdjlighet att den dkade efterfragan pa EPD kan ha att gora med att EU-kommissionen betonat
att LCA och EPD é&r viktiga verktyg 1 Overgangen till ett hdllbart néringsliv. Han tror att
intresset 1 allmdnhet okat for hur produkter paverkar miljon dver hela livscykeln, och att man
intresserar sig mer for de tidiga faserna i processen, istillet for bara anvindningsfasen. Aven
sparbarhet har blivit mycket viktigare. Man vill ju kunna folja varan tillbaka till ursprunget for
att se hur rdvaran hanteras, etiska frdgor o.s.v. Detta kan ocksd vara nigot som okar
foretagens konkurrenskraft enligt Thornéus. Han menar att det kan vara bra att anvinda sddan
information for marknadsforing och berittar att det finns flera foretag som gér ut ganska hart
med att de har EPD:er. Utomlands finns t.o.m. en del foretag som pé sina forpackningar
signalerar att det har en EPD s4 att intresserade kunder kan ga in pa deras hemsida och lédsa
mer (Thornéus 2011).

I Sverige ér det dock inte s& manga foretag som faktiskt har en EPD-mérkning utan satsat pa
en miljomirkning istillet, t.ex. Svamen, vilket kanske &r béttre att kommunicera till
konsumenter. Thornéus berittar att de pa MSR ser EPD:erna som ett komplement till
miljomérkningen. Med en EPD far man en fullstindig redogorelse for hur bra produkten ar
och vilken miljopaverkan den har. Dock dr en EPD svérare att tolka, och det finns mycket att
kvar att gora i fragan om hur man ska kommunicera informationen fran en EPD. Man har
forsokt ta fram tolkningsnycklar ddr man ska ha ett medeltal for en produktgrupp och sedan
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visa hur den specifika produkten ligger i forhallande till medeltalet. Men for att kunna ha ett
sadant medeltal méste man ha ganska bra statistik, och det finns for tillféllet inte. Det finns
inte s& manga produkter som man har gjort fullstindiga LCA:er for. Dock tror Thornéus att
det kommer att forbéttras sd sméningom och han anser att LCA é&r absolut pd ingéng
(Thornéus 2011).

Som det ser ut nu berdttar Thornéus att intresset for livscykelanalyser och EPD:er okar. Pa
MSR gor de mycket fler registreringar nu én for nagra ar sedan, de far fler frdgor och mycket
hinder pd omradet. Thornéus tror att fokus de ndrmsta aren kommer att ligga pa
klimatdeklarationer och klimatavtryck. Han beskriver dock att man pa MSR hivdar att det ar
jatteviktigt att man tar fram fullstindiga EPD:er, da klimatpaverkan inte alltid dr den mest
relevanta miljopaverkan fran en produkt. Det kanske dr andra utsldpp som é&r viktigare for en
viss produkt &n just klimatpaverkande utsldpp. Dessutom finns risken att man anvénder
klimatuttryck for “greenwashing” och dédrmed fokuserar pd fel” miljopéverkan. Som
exempel ger Thornéus kdarnkraft som har mindre klimatpaverkan per kWh én vindkraft, men
dér det finns andra miljoaspekter som ocksa dr viktiga, inte bara klimatfragan. Pa frigor om
hur det kommer att se ut i framtiden och hur EPD:er kommer virderas pa marknaden
uttrycker Thornéus att utvecklingen gar at hallet att det ska finnas livscykelinformation
tillgénglig for produkter och tjinster, en sadan lagstiftning har redan inforts 1 Frankrike. Dock
ar det inte sakert att det kommer vara i form av fullstindiga EPD:er. Att ligga i framkant ar
ofta en fordel enligt Thornéus, sd det kan vara positivt att titta pa livscykelfrdgor redan nu
(Thornéus 2011).

5.2 Intervju med Tomas Rydberg, IVL Svenska Miljdinstitutet

IVL Svenska Miljoinstitutet dr ett icke-vinstdrivande forskningsinstitut, som genom en
stiftelse dgs av svenska staten och foretrddare for niringslivet. Organisationen arbetar med
tillampad forskning och konsulttjanster pd miljdomradet (IVL Svenska Miljoinstitutet 2011a).
Tomas Rydberg jobbar péd institutets kontor i Goteborg med fragor kring bland annat
produktutveckling, livscykelanalys och miljovarudeklarationer (IVL Svenska Miljdinstitutet
2011b; Rydberg 2011).

5.2.1 Konkurrens och hdllbarhet

Tomas Rydberg pa IVL Svenska Miljoinstitutet anser att klimatrelaterad information &r den
sorts miljoinformation som allmidnheten och foretag efterfragar generellt. Han menar att de
personer som jobbar med miljdinformation i alla fall tror att det 4r denna information
intressenterna vill ha. Det kan givetvis finnas skillnader mellan privatkonsumenter och
foretagskonsumenter men dr man inte specialist inom miljdomrddet, &r det i allménhet
klimatinformation som koldioxidutslédpp som efterfrigas. Dessutom frdgar konsumenter efter
produktinformation och speciellt sidan som ror deras egen eller deras barns hélsa. Rydberg
podngterar dock att skillnaderna mellan foretagsintressenter och privatintressenter inte ar sa
stora 1 sig, det &r ofta istéllet mycket olika mellan de olika individerna eller mellan de olika
foretagen. Han sdger samtidigt att miljéinformationen som efterfragas inom affarslivet styrs
av de miljoledningssystem som manga foretag har. Med dessa som grund stills krav pé
foretagens leverantorer, men eftersom man vanligtvis har ménga typer av leverantorer blir
kraven ofta generellt hallna. Det &r relativt enkelt och okomplicerat att stilla krav pa sina
leverantorer att de foljer lokala regleringar, nagot som kanske borde vara sjdlvklart men inte
ar det. Ofta stélls ocksd krav pa att de har just ett miljoledningssystem eller ndgon form av
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deklaration, men inte mer specifikt &n sa. Det blir svérare d& produkterna &r olika och kdparen
1 s& fall maste vara véldigt insatt i varje produkts miljoprestanda for att kunna stilla krav.
Enligt Rydberg gor detta gor att man kanske stéller hogre krav péd sina huvudleverantorer dn
andra mindre leverantorer (Rydberg 2011).

5.2.2 Livscykelanalyser och miljovarudeklarationer

Att 6kad transparens av miljoaspekter kan vara bra for ett foretag dr enligt Rydberg svart att
pavisa. P4 samma sétt menar han ocksa att motsatsen, att mindre transparens kan vara daligt
for ett foretag, inte heller bevisats. Med EPD-systemet ér det sd fran borjan konstruerat att
foretaget inte ska avslgja kédnslig information som gor att det rékar illa ut. Rydberg beréttar att
EPDn frdn borjan var tdnkt som en standardiserad informationsprodukt som skulle underlitta
for kunder att stélla krav nér det géllde deklarationsfragor. Underforstatt var ocksé att om man
“var tvungen” att deklarera skulle det skotas snyggt. Om man genom sin analys dédrmed fick
upp Ogonen for hur det faktiskt sdg ut i ens produktionsprocess, uppkom en mojlighet att
jobba med sina problemomraden for en mer positiv utveckling i framtiden. Detta dr ocksa
syftet med en EPD idag (Rydberg 2011).

Som exempel ger Rydberg Vattenfall, som borjade arbeta med EPD:er for att de ville kunna
sta for vad de gjorde, ha rent mjdl 1 padsen och ocksé kunna visa det. Rydberg beréttar att d&ven
om det inte var kommunikationsaspekten som drev Vattenfall i forsta hand, fanns den sékert
med. Hans bild dr att Vattenfall for egen del ville fi& en tydlig bild av hur deras
produktionssystem som de i moralisk meningen, till skillnad frin juridisk, hade ett ansvar for
sag ut. Forst d4 kunde de kommunicera att; ja, vi har fullstindigt klart for oss vilken
miljopdverkan véra system ger upphov till. Vattenfall med sin intention att veta sin
miljopaverkan och std for den valde EPD och dess LCA-bas som ett instrument for detta
(Rydberg 2011).

Rydberg berittar vidare att mdnga som kontaktar IVL har ndgon uppfattning om att det finns
miljomérkningar av olika slag och att de vill kunna miljomérka sin produkt som de tycker har
vissa miljofordelar jamfort med konkurrenter. De vill girna ha ett kommunikationsinstrument
for miljoanpassade produkter som visar detta. Ibland 4r det en EPD som passar och ibland &r
det andra modeller, t.ex. kriteriebaserade miljomérkningar som Svanen eller Bra Miljoval,
som &dr mer fordelaktiga. Det beror bl.a. pa foretagens storlek eftersom att forsta gangen man
gor en EPD ér det ett omfattande arbete som kraver mycket resurser. S& maste det ocksé vara
eftersom att man maste ha bra belidgg for uppgifterna man deklarerar, anser Rydberg. De
flesta foretag som har publicerat EPD:er dr ganska stora foretag men inom olika branscher.
Vissa kontaktar IVL utifran att de har ett intresse att kunna marknadsfora sig med
miljéargument. De finns ocksd motsatt situation som innebér att ett stort foretag har ett
mycket langt ginget miljoarbete men &ndad inte &r intresserad av att gora just en EPD.
Anledningen hidr kan vara att man inte dr sdker pa att man har nigot att vinna pd det (Rydberg
2011).

Aven om det lika ofta #r den externa drivkraften som gér att man borjar fundera pa en EPD
tror Rydberg att foretag har mer anvéndning for en sadan internt &n externt. Han beskriver att
marknadsavdelningen ser EPDn som ett marknadsforingsinstrument medan miljéenheten
anvinder den i produktutvecklingen. Miljoarbetet har enligt Rydberg generellt tvé delar; en
virdehdjande dimension som fokuserar pa varumirkesbyggande och en mer riskhanterande
del. Den hanterar frdgor som har att géra med att man ser till att veta vad man sjilv och ens
leverantorer haller p4 med sd att man kan vidta dtgirder innan ndgon annan far upp 6gonen
for ens problemomraden. Saledes kan EPDn vara anvindbar bade internt och externt
(Rydberg 2011).

40



Pa frdgan hur en EPD kan péverka ett foretags konkurrenskraft pa marknaden svarar Rydberg
med ett exempel pa Vattenfall; Om man tittar pd deras EPD:er s dr det vildigt bra att de
finns, men det &r inte det som gor att man viljer Vattenfall framfor ndgon annan elleverantor.
Séttet att producera en viss slags el pa dr ju oberoende av organisationen. Som vanlig
konsument tittar man nog framst pé vilket kraftslag man vill ha och véljer sedan det foretag
som dr billigast, sdger Rydberg. EPDn kéinns hir relativt oviktig for privatkonsumenten. For
foretagskonsumenten kan EPDn vara en viktig i avtalet, fortsdtter Rydberg. Den typen av
information kan ses som ett hygienkrav. Den kanske behovs for att gora en egen EPD eller for
att kunna std for fOretagets egen miljoprestanda gentemot sina kunder. For att vara
overtygande méiste man dd samla in sin egen information och inte anvdnda ndgot annat
foretags siffror, &ven om de kan vara mycket lika. Att ha en egen EPD-mérkning 6kar ddrmed
troviardigheten (Rydberg 2011).

Enligt Rydberg kan anledningarna till att ett foretag véljer att inte genomfora en EPD vara att
den kostar tid och pengar, vilket kan skrdmma bort mindre aktorer. Ingen kontakt mellan
marknadsavdelningen och miljoarbetet i en organisation samt foretagets tvivel pd dess
kommunikationskraft kan ocksd vara negativa argument i diskussionen om utvecklandet av en
EPD. Eftersom EPDn dr “neutral” och bara deklarerar foretagets egen produkt gar den
knappast att anvdnda for att sdga att “jag dr bittre &n konkurrenten”, menar Rydberg.
Argument med grund i en EPD blir heller inte l4tt en “one-liner” som pavisar foretagets
forbattring, d4 manga foretag dn s& lange bara har gjort forsta generationens EPD:er och
ddrmed inte har ndgon intern information att jimfora med. Ett sidant argument dér man bara
pekar pa foretagets relativa forbéttring dr enligt Rydberg annars en ofarlig typ av argument.
En annan orsak till att & foretag tar initiativet att utveckla EPD:er kan enligt Rydberg vara att
de inte vill vara den aktor som tar forsta steget pd marknaden. Han berittar om ett uttryck som
later “the second mouse gets the cheese”, vilket i denna situation innebér att genom att inte
vara forst ut vill man slippa att gora forstagdngs-misstagen. Rydbergs &sikt dr att manniskor
som jobbar med miljofrdgor kan vara mer riskundvikande én t.ex. de pd marknadssidan, vilket
skulle gora dem mer obendgna att ta forsta steget i utvecklingen mot en EPD pd marknaden.
Han pédpekar dock att det finns inbyggda mekanismer i PCR-dokumenten som ligger till grund
for EPD-systemet, som gor att man inte ska behdva vara rddd for dessa typer av misstag
(Rydberg 2011).

Rydberg tror att den typ av information som finns i en EPD, alternativt en LCA, mer och mer
kommer bli ett hygienkrav pa marknaden. Om just formatet EPD dr det som blir standard
framover finner han mer tveksamt. Da EPD-systemet dr varumérkesskyddat av
programédgaren MSR och drivet i privat form innebér att det kan dyka upp andra system och
programégare med liknande produkt men med samma typ av information framdver. Nu finns
det dven grona elcertifikat och krav pd ursprungsmirkning pa el, vilket dr ndgot som 1
informationsvdg ligger hyfsat ndra EPD. Rydberg berittar att EPDn &r en relativt specifik
kommunikationsprodukt och att det inom systemet finns den sndvare varianten
klimatdeklaration som delinformation av en EPD. Internationellt pidgar diskussioner om hur
man ska rékna pd denna sorts klimatinformation och han ndmner EU:s direktiv for fornybar
energi och drivmedel och ISO som standarder. De skiljer sig en aning men principerna ar
likartade, menar Rydberg. Han anser att den typen av information kopplad till olika direktiv
troligen kommer bli mer vanlig i framtiden (Rydberg 2011).
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5.3 Intervju med Anders Wallin, E.ON Sverige

E.ON ir en multinationell energikoncern med séte 1 Tyskland (E.ON 2011a). Det svenska
bolaget, E.ON Sverige, hette tidigare Sydkraft och koptes upp av E.ON 2001 (E.ON 2011b).
Foretaget ar idag Sveriges tredje storsta elproducent (Svensk Energi 2010). Anders Wallner
jobbar pa en del av E.ON Sverige kallad Innovation & Environment.

5.3.1 Konkurrens och hdllbarhet

Enligt Wallin vill E.ON vara ett energibolag som tar ansvar for hela systemet av
energiforsorjningen. [ jimforelse med rena elhandelsbolag som kan positionera sig med olika
produkter som t.ex. ”gron el”, dirfor att det bara dr sddan de kdper in, jobbar E.ON istillet
mycket med att f& en mix i energisystemet som bygger pd att verksamheten ska vara
ekologiskt och ekonomiskt hallbar i lingden. Da fOretaget har en betydande produktion av
fornybar energi kan de istillet for att ha en specifik profil fora en dialog med kunderna och
tillmotesga specifika Onskemal. Detta giller dven om det skulle vara ett fall med ett stort
foretag som Onskar nidgot E.ON inte for tillfdllet levererar men kan kopa in genom sitt
elhandelsbolag. Tidigare, kring tiden for oljekrisen diskuterades huruvida energitillgdngen
skulle ricka &t alla som behover. For att undvika sédana problem menar Wallin att det ar
viktigt att ha en forsorjningstrygghet i leveranserna. Av denna anledning har E.ON de senaste
aren jobbat mycket med att forstérka elndtet pa landsbygden (Wallin 2011).

Vad giller ”grona produkter” pa elmarknaden upplever Wallin att efterfragan okat ganska
mycket de senaste fem aren och man dessutom borjar se en storre betalningsvilja for dessa
produkter. Foretagskunderna ser att de far ett virde i den grona energin som de kan dra nytta
av 1 sin verksamhet. Wallin tror att samtidens héllbarhetsfokus kan skapa nya
affarsmojligheter pa vissa omrdden. Han ger som exempel framst fordonsgas och biogas som
E.ON arbetar med och dir det dr vildigt tydligt att det finns en efterfragan och dirmed en
mdjlighet pd marknaden. Wallin tar vidare upp att han, delvis beroende pa vad som kommer
att hinda pa europeisk niva inom omradet, tror att det kommer bli storre tryck pa den typen av
produkter (Wallin 2011).

5.3.2 Miljokommunikation, fortroende och transparens

Wallin anser att dagens miljoargument generellt &r manga i1 energibranschen och &ven i
E.ONs forsdljning. Vad for nagra de dr beror mycket pd vilken produkt och till vem man
sdljer. For bolag i E.ONs storlek tycker Wallin att det &r ett ”grundldggande hygienkrav” att
ha nagon form av omfattande miljéredovisning eller héllbarhetsrapportering. Annars menar
han att man kan rékna med att fa spendera tiden det tar att producera materialet till att besvara
fragor pa telefon istéllet. Wallins asikt dr att en sd bred redovisning i allménhet inte ger nigra
“extrapoédng” eller okat fortroende frén kunderna, men att infe ha det kan ”ge minuspoéng”
och gora att man tappar omvirldens fortroende. Vad som kan gora positiv skillnad &r istéllet
om man 1 sin kommunikation med vissa ménniskor lyfter fram det som ar relevant for just
dem. Hér ger Wallin ett exempel pé att en lantbrukare kan uppskatta information om att man
gor biogas av vissa jordbruksgrodor medan en annan person skulle vara helt ointresserad av
detta (Wallin 2011).

E.ON publicerar olika miljo- och hallbarhetsredovisningar men Wallin berittar att han inte vet
hur manga som anvénder materialet, hur stor efterfrigan det &r pd det och nér det anvénds.
Han menar att det kan anvinds som presentationsmaterial i t.ex. skolor och att det ligger ute
pa foretagets hemsida men att det inte anvdnds som séljmaterial pa t.ex. massor. Att ha denna
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form av transparens kan visa hur det verkligen ligger till och ge foretaget chansen att berétta
vad de gor och bidrar till samhillet med, sdger Wallin. Det kan svara pa vissa aktuella fragor,
som t.ex. om kdrnkraft dr koldioxidfri eller inte. Vidare har han inte mérkt ndgra negativa
foljder av att redovisa informationen sa Sppet. Wallin séger att det finns en och annan som &r
intresserad av mer @n bara koldioxidutslipp, och de méste ju latt kunna fa tillgdng till
uppgifter. Ganska mycket av det som publiceras kan manga leta fram sjilv dndd pa andra sitt,
sd det dr onddigt att halla pd och krangla till det. Dock menar han att precis som
miljorapportering i allménhet, &r det svért att skaffa sig pluspoidng hos gemene man med hjilp
av hog transparens (Wallin 2011).

Wallin beriéttar att den miljoinformation som efterfrdgas varierar dver tiden och vilken
miljofrdga som dr ’inne” gar i vigor. Numera ér det som stora kunder efterfragar ganska snévt
och det ar ett storre tryck pé att fa veta specifika siffror, framforallt kring elproduktionens
koldioxidutsldpp. Ménga kunder r alltsd inte intresserade av hela bilden och fragar t.ex. inte
om information rorande vilken miljopaverkan avfallet ger. Wallin séger att om man harddrar
det vill kunderna frimst ha en siffra att sétta i sin egen miljoredovisning ldngre fram. Av
denna anledning menar Wallin att E.ON skulle kunna “komma undan” med att bara redovisa
koldioxidsiffror i nuldget, men att samma sak kanske inte giller om ndgot ar, dd kanske
exempelvis overgddning kommer tillbaka i samhéllsdebatten. Darfor &r det onddigt arbete att
forsoka rdkna ut vad det 4r som intressenter har som minimikrav pa miljérapportering och
istdllet ha genomgdaende transparens (Wallin 2011).

5.3.3 Miljomdrkning

Wallin har asikten att att ha mojligheten att kunna erbjuda en miljoméarkning som Bra
Miljéval ocksa kan ses som ett hygienkrav pa marknaden men att den trots det inte ar en
mérkning for alla. Precis som Naturskyddsforeningen enligt honom har for avsikt, ska den
vara exklusiv. Generellt menar Wallin att om det blir vdldigt mycket olika miljomérkningar
som olika organisationer stdr bakom kan detta vara forvirrande for kunderna. De fungerar att
f4 fram informationen till kunder som ar véldigt intresserade och orkar ligga ménga timmar
pa att sdtta sig in i vad olika mérkningar betyder och star for. Daremot om en vanlig
konsument vill vélja en produkt med miljomérkning for att kunna kénna att den ar mer eller
mindre miljovinlig, sd kan det vara svért att vélja den bista om det finns massor av olika
produkter med olika typer av markning. I denna situation menar Wallin att det &r foretagets, i
det hdr fallet E.ONs, roll att forklara varfor de har valt just den och inte nigon annan
miljomérkning. Man kan goéra informationen tillgdnglig men de kan inte tvinga nagon att ta
den till sig. I detta fall maste E.ON stréva efter att det ska vara sa enkelt som mojligt for
kunderna, sa kan de som vill griva vidare efter mer information gora det. P4 detta sitt
hemlighaller man ingenting (Wallin 2011).

Negativa aspekter av att miljoméarkningar blir vanligare kan enligt Wallin vara att de inte har
tillrdckligt bra kriterier for mirkningen och darmed missar att ta in viktig information. T.ex. dr
avvigningen mellan global och lokal pdverkan en siddan aspekt. Wallin ger som exempel att
den inbyggda konflikten som finns mellan elproduktion och koldioxidutsldpp, vilket bidrar till
vixthuseffekten, maste avvigas gentemot lokala miljomél som att behdlla den ursprungliga
miljon och biologiska méngfalden. Vid t.ex. utbyggnad av vattenkraft kan koldioxidutslédppen
minska i jdmforelse med annan elproduktion men atgérderna kanske istéllet ger storre lokal
forstorelse, vilket dr ndgot miljomérkningen méste ta hansyn till (Wallin 2011).
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5.3.4 Livscykelanalys och miljovarudeklarationer

For ca 10 ar sedan gjordes inom E.ON livscykelanalyser som dé& publicerades pa hemsidan
och figurerade i olika publikationer. Dock gick man inte vidare med dessa och utvecklade
EPD:er. Wallin berittar att man pad E.ON emellanat Gverviger att gora livscykelanalyser och
miljovarudeklarationer igen men att det for tillfdllet inte finns tillrdcklig efterfragan for att
arbeta med detta just nu. Eftersom E.ON &r den del av en storre internationell koncern pagar
dock diskussioner pa global nivd om man ska gora det tillsammans (Wallin 2011).

Syftet livscykelanalyserna var enligt Wallin att visa pa transparens utat och hur det verkligen
ligger till. Dock menar han att sddana analyser och framtagande av EPD:er kostar mycket tid
och pengar. Funderingar kan dd vara om det &r pé detta omrdde foretaget har bast utvixling pa
sina insatser eller om négon annan tgérd skulle vara bittre. Dessutom sidger Wallin att det

ofta 4r samma siffror som ofta snurrar runt i olika publikationer av livscykelanalyser (Wallin
2011).

5.4 Intervju med Mikael Strand, Vattenfall AB

Vattenfall AB ér ett svenskt aktiebolag som dgs helt av svenska staten (Vattenfall 2011b).
Vattenfall stdr for ungefir 44% av den svenska elproduktionen och dr landets storsta
elproducent (Svensk Energi 2010). Mikael Strand har titeln EPD Process Manager och pé
avdelningen Strategy & Environment vid Vattenfalls huvudkontor (Strand 2011b).

5.4.1 Konkurrens, hdllbarhet och transparens

Pa Vattenfall konstaterar man att miljofragan har betydelse i foretagets verksamhet. Strand
beskriver att allt fler foretag dr medvetna om sina koldioxidutslépp, och ocksa aktivt arbetar
med att minska dem. Detta har gjort att vissa foretag och privatpersoner viljer att kdpa
produktspecifik el som har en bra miljéprofil (Strand 2011b). Strands (2011a) asikt ar att
miljoansvar och transparens dr en betydelsefull del i Vattenfalls image utdt och att det ar
viktigt att kommunicera hur miljoprestandan ser ut.

Transparens upplevs av Vattenfall i grunden som ndgot bra (Strand 2011b). Strand skriver att
det 1 vissa kontroversiella fall ger “license to operate”, d.v.s. okad transparens visar att
foretaget har koll pé sin miljopdverkan, vilket forhoppningsvis gor att det far samhaéllets
godkdnnande att fortsitta driva sin verksamhet (Strand 2011b). Strand beskriver vidare att det
sjdlvklart finns problematiska aspekter med att ha full transparens kring Vattenfalls
miljoprestanda, t.ex. da publika data kan plockas ur sitt sammanhang och anvindas felaktigt i
syfte att skada foretaget och dess anseende (Strand 2011b). Trots problematiken med att vara
transparent i ett foretag som dnd4 dr miljobelastande anser Strand att “Gppenhet varar ldngst”
(Strand 2011a).

5.4.2 Livscykelanalyser och miljévarudeklarationer

Strand (2011a) beréttar att processen med att ta fram livscykelanalyser och
miljovarudeklarationer pd Vattenfall borjade pa 1990-talet. Det fanns da funderingar kring hur
man kunde kartldgga miljopdverkan av elproduktionen i Sverige och LCA sdgs som ett bra
verktyg. LCA:er borjade goras pa olika delar av den svenska kraftportfoljen tills dess att hela
portfoljen var kartlagd, dven andra foretag gjorde under denna tid liknande analyser. Da fler
och fler LCA:er gjordes inom branschen, mirkte man sd smaningom att alla ség lite olika ut
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detta, att alla hade gjort lite olika antaganden och s& vidare. Branschen efterstrivade
jamforbarhet mellan dessa analyser, vilket senare ledde till att man utvecklade EPD-systemet.
Man ville kunna jimfora exempelvis vindkraft med kérnkraft, pa lika villkor och med
likadana systemgrénser. Jimforbarhet var ddrmed en av grundtankarna d4 EPD-systemet togs
fram. Strand beréttar ocksd att frdn borjan var anledningen till genomfGrande av
livscykelanalyser, och pé senare tid EPD:er, att Vattenfall skulle fa en béttre uppfattning om
vilken miljopéverkan de hade ur ett livscykelperspektiv och inte bara inom den egna
produktionen, alltsa hellre forekomma &n forekommas helt enkelt (Strand 201 1a).

Strand skriver att Vattenfall &r den enda elforsdljaren i Norden som har EPD:er, vilket ger
foretaget en klar konkurrensfordel pa B2B marknaden gentemot vissa kunder (Strand 2011b).
Men eftersom de dr ensamma om EPD:erna kan de inte jimfora sin miljéinformation med
sina konkurrenter pa dessa grunder (Strand 2011a). Strand skriver dock att EPD:erna starker
Vattenfalls varumirke och kan dérmed hjédlpa kunden att stirka sin konkurrenskraft (Strand
2011b). Det att Vattenfall ocksé kan visa att foretaget har jérnkoll pa hela "brénslecykeln” ger
ocksa trovdrdighet i kommunikationen kring miljoprestanda (Strand 2011b). Enligt Strand
(2011b) finns EPD:er endast pa den Nordiska marknaden och speglar sildes inte hela
Vattenfalls portf6lj, EPD kan séledes inte ersétta hela Vattenfalls miljokommunikation utan ar
ndgot som endast giller for den Nordiska marknaden (Strand 2011b).

I vissa leveranser har Vattenfall bade Bra Miljoval-mirkning och miljovarudeklaration.
Strands asikt dr att det absolut finns kunder som bryr sig om dessa mérkningar. Skulle inte
kunderna bry sig om den hir typen av mérkningar skulle vi inte ha ndgon forséljning av dessa
produkter, menar han (Strand 2011a).

Forutom 1 forsdljningssammanhang anvinds Vattenfalls EPD:er till stor del internt, t.ex. sa dr
EPD:erna ett viktigt miljoledningsverktyg , bl.a. for att kunna halla koll pa, och styra,
leverantorskedjans relativa bidrag till produkternas klimat- och miljopaverkan (Strand 2011a).
Strand (201 1a) berittar att de i sa stor utstrickning som mojligt vill géra genomtinkta val nér
det géller t.ex. vilka leverantorer de ska kopa tjénster av. Vattenfall har dven implementerat
atgdrder hos leverantorer for att minska deras miljopdverkan baserat pa information fran
EPD:er. Strand (2011a) anser vidare att det dr en sak att veta miljoprestandan for sin egen
verksamhet men ocksé viktigt att kunna sétta den i ett storre sammanhang. Egentligen kanske
det inte dr den egna verksamheten som orsakar de stora utsldppen inom livscykeln. Det ar
alltsa viktigt att veta sin plats inom livscykeln, menar Strand (2011a). Vad det géller t.ex. den
svenska kirnkraften orsakar den del som Vattenfall har management-kontroll &ver (d.v.s.
driften) inte sérskilt stora utslipp. Majoriteten av utsldppen sker istéllet i leverantorsledet,
saldes ar utslappsprofilen helt beroende av vilka leverantorer foretaget véljer att kopa tjanster
fran (2011a).

Strand (2011b) skriver att EPD:erna innehéller majoriteten av den miljodata som kunderna
kan tdnkas begira och dessutom ger de verifierbar och jamforbar information for hela
livscykeln, vilket kunderna uppskattar. Strand (2011a) upplever att vissa av foretagets kunder
efterfragar miljovarudeklarationer och att det finns en fordel med att kunna erbjuda dem,
mestadels for de foretag som jobbar internationellt. Han beréttar att det finns en del stora och
medelstora foretag som koper el fran Vattenfall just pa grund av att den &r EPD-mérkt, och att
det dirmed absolut finns en marknad for att ha EPD:er (Strand 2011a). Strand (2011a) hévdar
att en av anledningarna till efterfrigan pa EPD-mirkta elprodukter &r att kunderna sjdlva vill
anvinda informationen fran EPD:erna i sitt miljdarbete och sin egen “miljoprofilering”. Om
kunderna skapar egna EPD:er eller livscykelanalyser kan de dé inforliva informationen fran
Vattenfall 1 dessa.
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Det som kan tala emot upprittandet av EPD:er dr enligt Strand kostnaden. De fOrsta
certifieringarna dr kopplade till relativt hoga kostnader och om nya produkter och kraftslag
ska certifieras sd maste man sédkerstélla att nyttan dvervéger kostnaderna (Strand 2011b).

5.5 Intervju med Marianne Svedin, Fortum Markets
Fortum &r en energikoncern med séte i Finland (Fortum 2011a,b). Foretaget dr den tredje

storsta elproducenten i Sverige (Svensk Energi 2010). Vi har intervjuat Marianne Svedin, som
jobbar vid Fortum Markets (Svedin 2011).

5.5.1 Konkurrens och hdllbarhet

Marianne Svedin beréttar att Fortum 4r en av de tre stora spelarna pa den svenska
elmarknaden. Vad det giller foretagskunder finns idag ingen klar och tydlig positionering.
Det dr ndgot man pa Fortum frén &rsskiftet borjat titta pd och det dr dérfor ett pdgdende arbete.
Generellt vill man sté for trygghet och kompetens, att man kan marknaden (Svedin 2011).

Enligt Svedin ar hallbarhet en del av det man gor hela tiden pd Fortum och didrmed en vildigt
ndrvarande frdga som bara kommer bli mer och mer intressant. Svedin tror tvekldst att
héllbarhetsfokus kan innebédra nya affirsmojligheter for Fortum. Dels har foretaget redan
miljomérkningar och man funderar dessutom mycket pa energieffektivitet. Det handlar om
produktionskedjan och hur man pé Fortum beter sig 1 alla l4gen ndr de agerar och investerar.
Négot som kommer att bli &nnu viktigare framdver (Svedin 2011).

5.5.2 Miljokommunikation, fortroende och transparens

Fortum ldgger hela tiden mycket tid pd att kommunicera sitt miljdengagemang, berdttar
Svedin. Hon menar att det 4r en naturlig del i allt de gor och att de pa Fortum hela tiden gor
saker som &r lika bra eller battre 4n andra, men att det dr svart att nd ut med de budskapen.
Svedin séger att man istéillet hoppas att miljo- och hallbarhetskommunikation ska bidra till
varumirkesbyggande i generella termer. Dock pépekar hon att i méitningar som gors med
avseende péd hur miljovénliga elfdretag uppfattas, &r det ofta de rena siljforetagen som sticker
ut. De som inte har ndgon egen produktion och darmed i praktiken ingen péverkan. De kan
heller inte gora ndgot for att forbéttra situationen. Det dr dock svart for kunden att uppfatta
vad som é&r skillnaden mellan olika aktdrer. Vidare berittar Svedin att det &r svart att séga i
vilken utstrickning intressenter efterfrdgar miljoinformation da det ror sig om vildigt olika
grupper av intressenter. Till viss del dr det kunder, badde foretags- och privatkunder, som
efterfrigar denna typ av information. Svedin beréttar att efterfrigan har varit stadig och okar
lite ar for ar. Dessutom &r det manga runtomkring i form av organisationer, studenter, grannar
till produktionsanlédggningarna, myndigheter som har en tillsynsroll och dven dgarna som dr
intresserade av hur de jobbar pa olika sétt. Fragor kommer frén olika intressenter med olika
infallsvinklar (Svedin 2011).

Svedin ar helt 6vertygad om att héllbarhetsfragan hinger ihop med fortroendet for foretaget
hos kunderna. Men var skiljelinjen gir mellan vad ett energibolag forvéntas gora pa miljo-
och hallbarhetsfronten och vad som i denna aspekt kan vara sérskiljande pa marknaden tycker
hon dr svért att avgdra. Svedin tror att man pd nagot vis forutsitter att ett energibolag tar
ansvar for miljofradgan och att jobba pé ett hallbart sitt néstan dr en "hygienfaktor” idag. Hon
menar att det dr grundléggande att ta ansvar i alla ldgen, i allt frn att driva produktionen pa
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ett visst sdtt sa att det inte stor omgivningen, till att erbjuda kunder i valet av elavtal
mojligheten att vélja el fran olika sorters produktionskéllor. Med vad som kan fa ett foretag
att sticka ut pd omradet dr ndgot man pé Fortum diskuterar livligt idag. Svedin hade gérna
velat tro att det skulle vara fOrdelaktigt att profilera sig ytterligare miljo- och
hallbarhetsméssigt om man hittade ”det dér lilla extra”, men samtidigt har hon uppfattningen
att kunder viljer mycket pa pris ndr det géller elavtal. Svedin utesluter dock inte den
malgrupp som ocksa &r intresserad av miljofrdgan, men hon anser att nér det kommer till att
elpriserna dr hoga och kunderna sjélva kan spara pengar pa att spara energi och indirekt dé
vara mer miljovinliga, det dr da finns det en koppling till den bredare massan. For den breda
massan krivs alltsd mer 4n héllbarhetsargument for att fa till ett kop (Svedin 2011).

Svedin tror att transparens bara kan vara bra for ett foretag som Fortum, dd man méaste kunna
visa upp hur hela kedjan hénger ihop. Hon beskriver ocksa svérigheten med el och energi da
det dr vildigt komplext och svart att forklara pd ett enkelt sétt. Nar man forsoker blir det
genast luddigare och dédrmed léttare att ifrdgasdtta. Det hela dr en balans av hur mycket man
ska forklara och pé vilken niva, sé att det blir forstaeligt och folk orkar ldsa det, men dnda &r
korrekt. Svedin menar ocksé att transparensen kan ha koppling till fortroendet for foretaget i
det avseendet att om ndgon skulle uppfatta att foretaget har ndgonting att dolja bygger ju inte
det fortroende, snarare tvirtom. Hon har dock svart att bedoma hur transparens kan ge en
fordel gentemot konkurrenterna och vet inte hur transparenta dessa konkurrenter dr. Hon
framhaller dock att drlighet och 6ppenhet i alla lagen kinns rétt (Svedin 2011).

5.5.3 Miljomdrkning

Fortum har miljomérkningen Bra Miljoval pé delar av sitt utbud, och har gjort bedomningen
att den ar kvalitetssdkrad och genomtinkt med Naturskyddsforeningen som tredje parts
garant. Dessutom kan man hos Fortum viélja vattenkraft eller vindkraft med sparbarhet genom
s kallad ursprungsgaranti. Svedin menar att har man inte en sddan, kan den fornyelsebara
elens ursprung ifragaséttas och foretaget drabbas av en “backlash”, det vill sdga satsningen far
motsatt effekt jamfort med den dnskade effekten. Hon beréttar vidare att de pd Fortum séllan
far dessa fragor men om det skulle ske dr det mycket viktigt att ha kontroll dver hur det ser ut
bakat 1 produktionskedjan. Svedin anser att Bra Miljoval-mérkningen i sig nog inte ar en
hygienfaktor, utan att antingen kunna erbjuda enbart fornybar energi eller att kunna erbjuda
kunderna mgjligheten att vélja detta alternativ snarare dr det som &r viktigt pd marknaden.
Hon séger ocksa att om foretagskunden har slutkunden som kund kan nog Bra Miljéval vara
véldigt fordelaktigt. Den ér léttare att forstd dn en miljovarudeklaration (Svedin 2011).

5.5.4 Livscykelanalyser och miljévarudeklarationer

Fortum har inte tidigare jobbat med livscykelanalyser eller miljovarudeklarationer. De
funderade pa det ndgon géng i tiden men gor inte det langre. Anledningen &r enligt Svedin att
de inte upplever ndgon direkt efterfraigan pa dem eller den sortens information, och att
livscykelanalyser och miljovarudeklarationer ér vildigt komplexa att gora och kommunicera.
Svedin ser heller inte att efterfrigan kommer att 6ka framover, 1 sa fall fran vildigt initierade
och insatta foretagskunder. D& man maste veta hur en livscykelanalys gors med avgriansningar
o.s.v. och verkligen forstd vad det som den innehdller innebér, skulle de som kan efterfraga
miljovarudeklarationer antagligen vara de som sjilva jobbar véldigt aktivt med miljéfragor pa
en ganska detaljerad niva. Svedin tror absolut att sidana kunder finns, men att de ar fa och
inte har slutkunden som sin egen kund. Eftersom slutkunden enligt Svedin inte skulle forsta
vad en miljovarudeklaration innebir, skulle det inte vara av vérde for ett sddant foretag.
Kanske i s fall mer for foretagets egen forstaelse och miljoredovisning. Fortum ser inte heller
nagot behov av att anvinda livscykelanalyser for internt bruk (Svedin 2011).
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5.6 Sammanfattning

Att miljo och héllbarhet dr en viktig del av de svenska elbolagens verksamhet och att behovet
av miljoinformation, frimst klimatinformation, 0kar bekriftar alla vara respondenter. Sadan
information anses varumérkesbyggande. Transparens betraktas som en viktig del i att skapa
fortroende hos kunderna och skapa legitimitet for foretaget. Respondenterna menar att
transparens och miljokommunikation numera dr en "hygienfaktor” pa marknaden.

Det enda foretaget pad den svenska elmarknaden som anvinder EPD:er dr Vattenfall. De tog
fram EPD:erna for att f4 intern kontroll pd sin miljopdverkan och veta "hur saker lag till”.
Vattenfall anvdnder ocksd sina miljovarudeklarationer i marknadsféring mot kund och
beréttar att det finns ett antal foretag som véljer Vattenfall som elleverantor just pa grund av
att de har EPD:er. Bland E.ON och Fortum ses inte efterfragan pa miljovarudeklarationer fran
kunderna som sirskilt stor och att det dr av denna anledning, tillsammans med kostnaden for
framtagandet, som de for nédrvarande inte utvecklar nadgra EPD:er, &ven om man pa E.ON
diskuterar dem ibland. Dock beskriver Rydberg pd IVL Svenska Miljoinstitutet att
livscykelinformation blir allt mer vanlig och efterfrdgad, ndgot som kanske paverkar EPD:n 1
framtiden.
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6. Analys

I detta kapitel jamfors informationen frdan den empiriska inhdmtningen med de teoretiska
kunskaper som hdmtats ur tidigare forskning. Kapitlet bérjar med analys i relation till
studiens stodteorier, for att ddirefter behandla empirin stdilld mot huvudteorierna.

6.1 Inledning

For att bilda en grund till de slutsatser som skall besvara var forskningsfrdga, kommer vi i
detta kapitel analysera det empiriska materialet utifrdn det teoretiska ramverk som
presenterats.

Kapitlet &r inte strukturerat kring vilka respondenter som uttalat sig, utan ordnat utifrdn de
teoretiska omradden som behandlats. Ordningen skiljer sig jdmfort med ordningen i
teorikapitlet. Syftet med detta &r att vi forst vill analysera det empiriska materialet i
forhallande till véra stodteorier, det vill sdga teorier kring héllbar marknadsforing,
marknadskommunikation och miljomérkningar. Vi kommer sedan kunna dra paralleller till
detta d& vi behandlar studiens overgripande @mne, ndmligen miljovarudeklarationernas
relation till konkurrensstrategi.

6.2 Konkurrens och hallbarhet

Enligt Thornéus (2011) vid Miljostyrningsradet, har klimatintresset i allmdnhet 6kat och han
tror pd en fortsatt 6kning i framtiden. Detta bidrar till vad Hart och Milstein (2003) och Belz
och Peattie (2009) refererar till som the triple bottom line, dir numera, likvél som ekonomisk
framgang, ocksa social och miljomaissig framging vérderas som affarsverksamhetens mal.
Wallin (2011) uttrycker pé liknande sétt att E.ON ska vara ett energibolag som tar ansvar for
hela systemet av energiforsorjningen och genom att ha en mix i energisystemet ska
verksamheten vara ekologiskt och ekonomiskt héllbar i ldngden. Dérfor jobbar men ocksa
med forsorjningstrygghet som skulle jamforas med den sociala aspekten pa héllbarhet. Ocksé
Svedin (2011) pa Fortum menar att hillbarhet dr en del av verksamheten och att det som en
nédrvarande friga bara kommer at bli mer och mer intressant. P4 Vattenfall konstaterar man att
miljofrdgan har betydelse i foretagets verksamhet (Strand 2011b).

Att ett miljoengagemang &r viktigt for foretag inom elbranschen bekriftar samtliga véra
respondenter. Som Hart och Milstein (2003), Hart (1997) och Ottman (2011) argumenterar,
anser ocksa Wallin (2011) att det finns mojlighet for att det aktuella hallbarhetsfokuset kan
skapa nya affirsmdjligheter pd vissa omrdden och han ger fordonsgas och biogas som
exempel. Aven Svedin (2011) har samma &sikt och tror att hillbarhetsfokus kan innebéra nya
affairsmojligheter for Fortum. Hér wutvidgar hon diskussionen till att foretagets
miljomérkningar och fokus pé energieffektivitet kan vara omrdden som foretaget tar hansyn
till ndr de agerar och investerar. Strand (2011b) pa Vattenfall menar att det faktum att allt fler
foretag 4r engagerade 1 att minska sitt koldioxidavtryck skapar en marknad f{or
produktspecifik el som har en bra miljoprofil, t.ex. kdrnkraft, vindkraft och vattenkraft.

Som Borin et al. (2011) sédger, upplever ocksd Wallin (2011) att efterfrdgan pa “grona
produkter” okat ganska mycket de senaste fem aren. P4 elmarknaden avses med detta el fran
fornybara produktionskdllor. Wallin (2011) uttrycker att man borjar se en storre
betalningsvilja for sidana produkter. Ocksé enligt Konkurrensverket (2010) &r denna sorts el i
vissa fall dyrare, men i gengdld bidrar konsumenten till dkad efterfrigan av miljovénligt
producerad el. Wallin (2011) tror att foretagskunderna ser ett virde i den ’grona” energin som
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de kan dra nytta av i sin verksamhet. Svedin (2011) menar att, att erbjuda denna sorts el, dr en
del i Fortums ambition att ta ansvar i alla ligen. Som Hart (1997) beskriver det &r
utvecklandet av hallbarhetsatgérder, frdn att vara en operationell del av verksamheten till att
bli en strategisk inriktning da foretaget &r en del av ldsningen pé sociala och miljomissiga
samhillsproblem, ett vinnande koncept pa 14ngsiktig hallbarhet.

6.3 Miljokommunikation

Att miljokommunikation och -marknadsforing gentemot miljointresserade intressenter ar
viktigt fastslas av Picket-Baker & Ozaki (2008). De intressenter pd marknaden som ocksé
efterfragar sadan information ar framst privatkonsumenter och foretagskunder (Wallin 2011;
Svedin 2011; Rydberg 2011). Enligt Svedin (2011) &r det dessutom olika organisationer,
studenter, grannar till produktionsanlidggningarna, myndigheter som har en tillsynsroll och
dgarna som stiller fragor med olika infallsvinklar pa foretagets miljopaverkan. Wallin (2011)
ger exempel pa att presentationsmaterial av E.ONs miljoarbete anvénds i skolor och kan hittas
av kunder pa internet. Den information som efterfragas ér enligt flera av véra respondenter
klimatrelaterad information (Rydberg 2011; Thornéus 2011; Wallin 2011). Med detta avses
framst klimatrelaterade utsldpp som elproduktionen genererar (Thornéus 2011), d.v.s.
koldioxidutslapp. Wallin (2011) berittar att om man harddrar det vill foretagskunden ha en
siffra som den 1 sin tur kan anvinda i sin egen miljoredovisning. Samtidigt finns enligt honom
en och annan som é&r intresserad av mer dn bara koldioxidutsldpp och hans erfarenhet ar att
den miljoinformation som efterfrigas varierar over tiden. Rydberg (2011) vid IVL Svenska
Miljoinstitutet berdttar att miljoinformationen som efterfragas inom afférslivet styrs av de
miljoledningssystem som foretagen har, och eftersom foretagen behdver stilla miljokrav pa
alla sina olika leverantdrer blir dessa krav pa miljoinformation ofta generellt hallna. Det kan
vara att leverantdren ska ha ndgon form av deklaration eller ett miljoledningssystem sjélva,
men att den efterfragade miljoinformationen inte dr mer specifik dn s& (Rydberg 2011).

Enligt Elkington (1994) och Ottman (2011) har ett dkat tryck pa att foretag ska redovisa och
kommunicera miljoaspekter av sin verksamhet utvecklats, och bade Svedin (2011) och
Thornéus (2011) anser att intresset for miljdinformation har 6kat jamfort med tidigare. I
enlighet med Elkingtons och Ottmans teorier ligger ocksa vara undersokningsobjekt mycket
tid och engagemang pé att publicera sddan information och engagera sig for en hallbar
utveckling. P& E.ON Sverige publicerar man regelbundet bl.a. olika milj6- och héllbarhets-
redovisningar (Wallin 2011). Enligt Svedin (2011) pa Fortum, dr miljdengagemanget en
naturlig del av foretagets verksamhet och man ldgger mycket tid pd att kommunicera detta till
sina intressenter. Dock beskriver Svedin problemet med att nd ut med sina miljobudskap och
sin information, ndgot som kan séttas i relation till Elkingtons (1994) asikter om att foretagen
har svért att besvara alla de frdgor som intressenter har inom miljdomradet. Dessutom visar en
undersokning gjord av Picket-Baker & Ozaki (2008) att det &r svart for kunderna att
identifiera miljovénligare produkter och att forbéttringar generellt behdvs inom
kommunikation kring miljovinliga produkter. Svedin (2011) pekar pd samma sitt pa
svérigheten med att kommunicera miljopaverkan frén el och energi s att informationen blir
forstaelig men dnda korrekt.

For att budskapet ska na fram och vara trovdrdigt bor det vara relevant och sanningsenlig
information som kommuniceras utan overdrift (Ottman 1993). P4 samma sitt berédttar Wallin
(2011) att om man i sin kommunikation med vissa specifika malgrupper lyfter fram det som
ar relevant for just dem kan det gora en positiv skillnad och konsumenterna léttare ta till sig
informationen. Borin, Cerf och Krishnan (2011) argumenterar for att det &r bra att presentera
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en produkt med positiv miljdinformation och Ottman (2011) menar att om man inte
kommunicerar miljépaverkan alls kan detta istillet ses som negativt. Aven Svedin (2011) ir
overtygad om att hallbarhets- och miljoengagemang och —kommunikation hinger ihop med
kundernas fortroende for foretaget. Hon menar att om man inte visar pa transparens inom sitt
miljoarbete skulle kunderna uppfatta att foretaget har ndgonting att dolja, vilket skulle
paverka fOrtroendet negativt. Bland Ottmans (2011) fem strategier for trovérdig
hallbarhetskommunikation ndmns walk your talk, dir en miljéengagerad ledare inom fOretaget
ar en viktig del. En “eldsjal” var ocksd nigot Rydberg (2011) gav som en anledning till ett
foretags omfattande miljokommunikation.

Galetzka et al. (2008) argumenterar fOr att transparens ska ge ett foretag legitimitet for sin
verksamhet och forse de intressenter “som har ritt att veta” med information om vad som
pagar inom foretaget. Detta stimmer vdl dverens med Wallins (2011) beskrivning av syftet
med transparens, att det kan visa hur det verkligen ligger till och ge E.ON chansen att beritta
vad de gor och bidrar med till samhillet. Aven Svedin (2011) tror att transparens endast kan
vara positivt for ett foretag som Fortum, d4& man dirmed kan visa upp hur hela “’kedjan”
hénger ihop. Strand (2011a,b) beskriver transparens som ndgot bra och att det ar viktigt att
visa pa vad man gor for miljon. I linje med teorier kring foretags legitimitet pd marknaden
beskriver han att transparens i vissa fall ger fOretaget "license to operate", alltsd ett
godkdnnande frdn samhaillet att fortsdtta driva sin verksamhet (Strand 2011b).

Numera ses transparens kring miljopdverkan ofta som ett grundliggande krav inom
néringslivet (Van Riel 2000; Walker 2008; Ottman 2011). Detta dr ocksd Wallins (2011) asikt
och han sédger att en omfattande miljo- och héllbarhetsrapportering dr ett grundliggande
hygienkrav for ett bolag som E.ON. D& mycket &r offentlig information menar han att det ar
bittre for foretaget att redovisa informationen sjélv én att lata intressenter gd igenom mycket
mdda och kringel for att hitta den. Likadant tycker Svedin (2011) som tror att det forutsatts av
ett energibolag att ta ansvar for miljofrdgan. Vaccaros och Patifio Echeverris undersdkning
fran 2010 visade pd kunders storre engagemang i elforetags miljoaktiviteter om foretaget
upplevdes som transparent. Huruvida en tydlig och djup redovisning av ett foretags
miljopdverkan och -aktiviteter kan ge “extrapodng” eller okat fortroende hos kunderna, dr
Wallin (2011) tveksam till. Dock tror han att om man inte presenterar en miljoredovisning
alls, kan man tappa omvérldens fortroende. Liknande resonemang for ocksd Svedin (2011)
som &r osédker pd vad som skulle kunna sticka ut inom miljokommunikation och vad det skulle
ge foretaget. Hon menar att det 4r mdjligheten att kopa el fran fornybara energikillor som &r
viktigast for miljointresserade kunder. Samtidigt papekar Svedin att det fortfarande ar priserna
som &r den starkast styrande kraften pad marknaden och att endast miljoengagemang som leder
till sparande av el ar ett hdllbarhetsargument som bidrar till kop hos den stora massan.

Elkington (1994) argumenterar for att fOretagens position pd marknaden kommer att
forsdmras om det inte engagerar sig i miljokommunikation och Wallin (2011) anser att dagens
miljoargument dr manga i energibranschen. Genom miljo- och héllbarhetskommunikation,
menar Ottman (2011) att foretagen kan bygga varumérken som stér sig starka dven 1 kriser. |
enlighet med denna teori hoppas Svedin (2011) att Fortums milj6- och
héllbarhetskommunikation ska bidra till positivt varumérkesbyggande for foretaget och Strand
(2011a) menar att miljdaspekten 4r en betydelsefull del i Vattenfalls image utit. Aven
Rydberg (2011) anger en viardehdjande dimension for varumirket som en av miljéarbetets tva
viktigaste delar, den andra delen &ar riskhantering. Enligt Burritt et al. (2010) bor
miljorapportering och transparens i slutindan anvidndas som del i verktygen for att forbattra
foretagsledningars majligheter till problemldsande.
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Vaccaro och Patifio Echeverri (2010) hdvdar att det ocksa kan finnas negativa aspekter pa
transparens, sd som att ny information kan skapa nya konfliktomradden mellan foretaget och
dess intressenter. Thornéus (2010) berdttar ocksa att vissa foretag kanske inte vill vara s
transparenta och visa pa produktens miljopaverkan. Strand (2011b) beskriver att det sjalvklart
finns problematiska aspekter med att ha full transparens kring Vattenfalls miljoprestanda, t.ex.
dé publika data kan plockas ur sitt sammanhang och anvédndas felaktigt i syfte att skada
foretaget och foretagets anseende. Négra negativa foljder av att redovisa information 6ppet
har dock inte Wallin (2011) mirkt. Aven Strand (2011a) och Svedin (2011) anser att
”Oppenhet varar ldngst” och kénns ritt.

6.4 Miljovarudeklarationer och livscykelanalyser

Enligt de svar vi fatt har foretagen ganska varierande uppfattning om hur stor efterfragan ar pa
miljévarudeklarationer. A ena sidan stimmer deras svar i flera fall dverens med vad
Zackrisson et al. (2008) sdger, att ménga kunder inte intresserar sig for den sorts information
som redovisas 1 miljovarudeklarationer. Framforallt Wallin (2011) och Svedin (2011) verkar
dela denna asikt, men dven Rydberg (2011) séger att det kan vara svért att se nagra rena
marknadsfordelar i att publicera miljovarudeklarationer.

A andra sidan menar Strand (2011a) att det #ndd finns en efterfrigan pa miljo-
varudeklarationer, dd manga av deras kunder specifikt efterfrdgar dem, vi vet dock inte hur
ménga det ror sig om. Hur som helst kan det hir jamforas med Walkers (2008) beskrivning av
att foretag forsoker skaffa sig konkurrensfordelar genom att vara transparenta kring sin
miljopaverkan.

Teorin uppger som en nackdel hos miljovarudeklarationer, att ménga kunder inte forstar deras
forhallandevis tekniska innehéll, bade vad géller sjdlva miljovarudeklarationerna (Steen et al.
2008) och de underliggande livscykelanalyserna (Guinée et al. 2011). Det hir bekréftas av
bade Thornéus (2011), Rydberg (2011) och Svedin (2011). Svedin (2011) menar vidare att om
Fortums kunders slutkunder i sin tur inte forstar konceptet, kommer slutkunderna heller inte
bry sig om ifall leverantdrerna, alltsd Fortums kunder, kdper miljovarudeklarerad el. Detta
pekar indirekt pd samma problem. Rydberg (2011) pépekar ockséd att foretagen kan se
komplexiteten och neutraliteten som en nackdel, eftersom man inte enkelt kan anvéinda dem
for att visa pa skillnader jamfort med konkurrenterna. Déarmed dr det svart att se dem som ett
effektivt verktyg for marknadskommunikation.

Strand (2011a) ndmner det faktum att, d& bara en av elproducenterna publicerat miljo-
varudeklarationer, forsvinner mdjligheten for kunderna att anvdnda dessa dokument dd de
jamfor elproducenternas respektive miljopaverkan. Darmed forsvinner en av de huvudsakliga
fordelar som tillskrivits miljovarudeklarationerna (Ryding 2001). Zackrisson et al. (2008)
bekréftar problematiken i det hdr; om det inte gér att anvinda miljovarudeklarationerna for att
jdmfora olika erbjudanden, ér det farre kunder som fragar efter dem. Rydberg (2011) ndmner
dock att foretagen genom att gora upprepade miljovarudeklarationer, kan peka pa eventuella
reduktioner av sin miljopaverkan i sin externa kommunikation.

Thornéus (2011) och Rydberg (2011) papekar ocksd att komplexiteten 1 en
miljovarudeklaration leder till att forberedelserna kriver ganska mycket tid och pengar.
Wallin (2011) menar vidare att det hir, tillsammans med att kunderna inte verkar sérskilt
intresserade, gor att man i slutdndan véljer att satsa pd andra projekt, dir foretagets resurser
kan anvédndas mer effektivt.
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Det verkar alltsa finnas vissa baksidor hos bade miljovarudeklarationer och livscykelanalyser,
men vi har trots allt ocksd fatt hora positiva synpunkter pd koncepten. Till exempel menar
Thornéus (2011) att livscykelanalyser kan vara bra verktyg for foretag som redan jobbar med
miljoledningssystem, och vill gd vidare med att kartligga sin miljopaverkan pd produktniva.
De fir ddrmed ett verktyg for att undersoka var de kan minska sin miljopaverkan pa ett
effektivt sdtt. Vattenfall har ocksd anvént livscykelinformation pa det hér sittet for att
forbattra sin forstaelse av den egna verksamheten (Strand 2011a). Det hér stimmer dverens
med Lindholms (2006) papekande att livscykelanalyser kan vara ett effektivt verktyg for att
underldtta ldrande inom en organisation.

Aven om efterfrigan pa miljovarudeklarationer alltsi verkar vara begrinsad, visar de svar vi
fatt att det trots allt kan finnas situationer dér de upplevs vara ett viktigt krav frdn kunder.
Rydberg (2011) menar att det finns foretag som efterfragar miljovarudeklarationer pd grund
av att de vill kunna kommunicera sin egen totala miljopaverkan pa ett trovirdigt sitt,
exempelvis genom egna miljévarudeklarationer. Aven Svedin (2011) tror att det skulle kunna
finnas en efterfragan bland foretagskunder som bedriver sérskilt omfattande miljoarbete. Det
hiar bekrédftas av Strand (2011a), som sdger att Vattenfall har kunder som anvénder
information frdn miljovarudeklarationerna i sitt eget miljoarbete, till exempel som del i
livscykelanalyser eller miljovarudeklarationer. Ett exempel &r Vattenfall sjdlva; Strand
(2011a) berittar att man kunnat stidlla krav pd sina egna leverantorer baserat just pa
livscykelinformation fran miljovarudeklarationer.

6.5 Miljovarudeklarationer och konkurrensstrategi

For att ndrma oss ett svar pa var forskningsfrdga kommer vi i detta avsnitt stdlla var empiriska
information, samt delar av den analys som hittills redovisats, mot de teorier kring
konkurrensstrategi som beskrivits i kapitel 3.

Béde Porter (1980) och Aaker (2008) beskriver val och avgransning av malmarknad som en
viktig del i uppréttandet av en strategi. Vi vill darfor borja med att se om det finns ndgon
sarskild malmarknad dér miljovarudeklarationer i sig kan vara en strategisk styrka.

Rydberg (2011) och Thornéus (2011) beddomer att 4&ven om manga dr intresserade av de
utsldpp som anses paverka klimatet (jaimfor IPCC & Metz (red.) 2007), dr den allménna
efterfragan pa miljovarudeklarationer l&g. De antyder dock att sddana foretag som arbetar med
miljoledningssystem verkar vara mer intresserade av miljovarudeklarationerna, sérskilt de
foretag som kommit s 14ngt i sitt miljoarbete att de vill borja utvérdera sin miljopéverkan pé
produktniva. Hos foretrddarna for de elbolag vi studerat ér alltsd de svar vi fatt desto mer
varierade. Wallin (2011) och Svedin (2011) upplever att efterfraigan ar ldg pa
miljovarudeklarationer. Strand (2011a) bekréftar dock det Rydberg och Thornéus antytt, da
han uppger att Vattenfall har flera kunder som wvill ha informationen fran
miljovarudeklarationerna till sitt eget miljoarbete, till sin miljoprofilering, eller for att
inforliva 1 egna livscykelanalyser. P& samma sdtt har Vattenfall kunnat krédva

livscykelanalyser av sina kunder, med syfte att f battre kunskap om den egna miljopaverkan
(Strand 2011a).
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Vi kan baserat pd detta urskilja ett visst monster. I dagsldget verkar kunderna i allménhet inte
vara sdrkilt intresserade av miljovarudeklarationer, déarfor tror vi att miljovarudeklarationer ar
av mindre betydelse dd foretaget riktar sig mot hela business-to-business-marknaden. Det ser
dock wut att finnas ett specifikt marknadssegment som tilltalas sérskilt mycket av
miljovarudeklarationer hos sina leverantdrer, ndmligen sddana kunder som sjélva vill se dver,
och kanske ockséd kommunicera sin miljopdverkan pé detaljniva.

Vi vill vidare se om miljovarudeklarationer, oavsett mélmarknad, kan utgora en betydelsefull
del av ett elbolags virdeerbjudande. Ett virdeerbjudande kan innefatta en méngd saker sdsom
kringtjénster, pris eller kvalitet, och dr ténkt att i sin helhet vara verldgset konkurrenternas
virdeerbjudanden (Aaker 2008). Thornéus (2011), Rydberg (2011) och Strand (2011a) har
samtliga berittat att det finns foretagskunder som specifikt efterfragar livscykelanalyser
redovisade i form av miljovarudeklarationer. Detta ofta med syfte att anvdnda informationen i
sina egna livscykelanalyser. Alltsa kan miljovarudeklarationer i dessa fall betraktas som en
del av just Vattenfalls virdeerbjudande, sdrskilt d4 inga konkurrenter erbjuder den hér sortens
information.

Eftersom édven prisséttningen &r en del av foretagets virdeerbjudande (Aaker 2008) ser vi hdr
dessutom en mgjlig anledning till att bara just den storsta aktoren wvalt att skapa
miljovarudeklarationer. Enligt Rydberg (2011) kostar processen mycket tid och pengar.
Svedin (2011) berdttar ocksa att manga kunder véljer elleverantdr baserat pa pris. Det skulle
kunna vara sa att kostnaderna skulle tvinga ett mindre foretag att hdja sina priser s& mycket,
att det 1 sig skulle gora deras virdeerbjudanden mindre tilltalande, vilket alltsé skulle kunna
ge dem en konkurrensnackdel.

Foretagens strategiska tillgdngar och styrkor kan enligt Aaker (2008) besta i flera olika saker,
sasom kunskap, personal och fortroende bland kunder. Utifran vad vi fétt veta finns det nagra
sarskilda tillgdngar och styrkor som skulle kunna paverkas av att foretaget skapar
miljovarudeklarationer, ndrmare bestdmt foretagens resurseffektivitet, samt deras fortroende
bland kunderna.

Enligt Porter och van der Linde (1995) kan foretag minska sina kostnader genom att se dver
sin resursforbrukning. Strand berdttar ocksd att livscykelanalyser har anvénts for att oka
Vattenfalls kunskaper om de egna processerna. Thornéus beréttar vidare att livscykelanalys
kan vara ett sétt for foretag att skaffa sig kunskaper om hur varje produkt paverkar foretagets
miljopaverkan, sérskilt for foretag som jobbar med miljdledningssystem. A andra sidan anser
Fortum att det inte finns nagot internt behov av just livscykelanalyser. Hur som helst kan vi
dock inte, baserat pd virt material, med tillricklig sdkerhet avgdéra huruvida
miljovarudeklarationer kan oka elbolagens kunskap, pa ett sdtt som &r relevant ur ett
konkurrensstrategiskt perspektiv. Inte for att vara respondenter har olika asikter i frdgan, utan
for att vi inte har kunnat beldgga att dokumenten lett till kunskap som faktiskt paverkat ndgot
foretags konkurrenskraft.

Oppenhet och trovirdighet kring miljofrdgor har visats vara positivt for framging pa
elmarknader (Truffer, Markard & Wiistenhagen 2001), fortroende kan enligt Aaker (2008)
ocksa utgora en strategisk tillgdng. Dérfor har vi forsokt undersoka om den Gppenhet som
garanteras genom en certifierad miljovarudeklaration kan medfora konkurrensstrategiska
fordelar. Wallin (2011) berittar att E.ON gjorde livscykelanalyser med syfte att dka sin
transparens. Vi har ocksd fatt veta att Vattenfall valde att skapa miljovarudeklarationer for att
kunna visa att man har kontroll &ver sin verksamhet (Strand 2011a). Rydberg (2011) menar
vidare att foretagens miljéavdelningar ofta ser miljovarudeklarationerna som ett verktyg for
riskhantering, pa det sittet att informationen kan anvéndas for att atgirda problemomraden
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innan nigon utanfor foretaget hittar dem. A andra sidan berittar Rydberg (2011) att det i
praktiken dr svért att pdvisa att transparens dr bra for foretag, eller att mindre transparens
skulle vara déligt. Man kan trots allt se att foretagen sjédlva tror att transparens dr viktigt,
vilket alltsd ocksd stods av tidigare forskning. Diaremot har vi inget vetenskapligt stod for att
denna transparens méste konkretiseras genom just certifierade miljovarudeklarationer.

Den fjarde huvudkomponenten i en konkurrensstrategi dr de strategier och program som
foretaget &mnar genomfora for att bygga konkurrensfordelar (Aaker 2008). Man skulle kunna
se miljovarudeklarationer som ett sddant program. Dokumenten dr kanske inte i1 sig att
betrakta som vare sig grund for virdeerbjudandet, eller som nddvindiga for att bygga upp
strategiska tillgangar och styrkor.

Vi har kommit fram till att miljovarudeklarationerna kan ses som en del av virdeerbjudandet,
och att de efterfragas av en sirskild kundgrupp. Utifrédn vad vi fatt veta dr dessa kunder dock
ute efter resultatet fran den livscykelanalys som genomforts. Alltsa kan man ocksa se det som
att livscykelanalysen ér en del av vdrdeerbjudandet och att miljovarudeklarationerna &r ett
program som genomfOrs for att kunna erbjuda livscykelanalyser i praktiken. Man kan pa
samma sétt se miljovarudeklarationerna som ett av flera mojliga program for att oka
foretagets oppenhet. Till exempel har E.ON enligt Wallin (2011) valt ett annat program for att
kvantitativt redovisa sin miljopaverkan, sa kallade miljoredovisningar. Ur det perspektivet
kan fortroende ses som den egentliga strategiska tillgangen, och miljovarudeklarationer som
ett program for att bygga upp den.

Vi kan nu sitta detta i relation till Porters (1980) generiska konkurrensstrategier. Vi har funnit
att miljovarudeklarationer efterfragas av kunder som anser sig behova livscykelanalyser for
den elektricitet man anvinder. P& marknaden i sin helhet verkar dock efterfrigan pé
miljovarudeklarationer vara begrdnsad, dven om Oppenhet i vidare bemadrkelse ser ut att
efterfragas. Det verkar ddrmed som att deras konkurrensstrategiska betydelse ér av storst vikt
dd man driver en fokuseringsstrategi riktad mot detta segment. Vi har ocksa funnit att
miljovarudeklarationer kréver bade tid och pengar, och att bara en aktor erbjuder dem. De

skulle dérfor kunna hoéra hemma i en differentieringsbaserad fokuseringsstrategi (Porter
1980).

Diarmed sdger vi inte att hela Vattenfall totalt sett bedriver en differentieringsbaserad
fokuseringsstrategi, det kan naturligtvis vara sd att de anvénder andra strategier mot andra
delar av marknaden. Kérnan i vart resonemang &ar att miljovarudeklarationer &r av
konkurrensstrategisk relevans fraimst d4 man riktar ett erbjudande mot det marknadssegment
som beskrivs ovan, och dmnar konkurrera genom differentiering.

Till sist behover vi ta reda pd om miljovarudeklarationer kan utgéra en héllbar
konkurrensfordel, eller om de blott dr att betrakta som ett krav for att kunna betjéna det valda
marknadssegmentet. Wallin (2011) och Svedin (2011) beréttar att ndgon form av redovisning
av miljopaverkan ar ett "hygienkrav” pa elmarknaden, med andra ord dr transparens en
nyckelfordel, eller sa kallad paritetspunkt (Aaker 2008). Bade Thornéus (2011) och Rydberg
(2011) tror dessutom att livscykelanalys kommer att bli mer utbrett i framtiden.
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Vidare dr en av huvudtankarna med miljovarudeklarationer att systemet ska vara dppet for
alla som vill utfarda dokumenten (Ryding 2001). Alltsé kan miljévarudeklarationer teoretiskt
sett inte utgora en hdllbar konkurrensfordel for ett foretag, dd konkurrenterna har mojlighet
att folja efter (Aaker 2008). De bor istillet betraktas som en nyckelfordel, ett krav som méaste
uppfyllas for att kunna tilltala de kunder som behdver dokumenten. Det som skulle kunna
upphdja miljovarudeklarationerna till hallbar konkurrensfordel d4r om kostnaderna, som
ndmnts ovan, gor det omojligt for konkurrenterna att tillhandahdlla informationen pé ett
kostnadseffektivt stt. I fallet med den svenska elmarknaden vet vi dock att E.ON tidigare har
genomfort livscykelanalyser, och dessutom diskuterar att gora det igen (Wallin 2011).
Dirmed kan miljovarudeklarationer inte utgdra en héllbar konkurrensférdel pad den svenska
elmarknaden. De kan dock utgdra en differentieringspunkt for Vattenfall s linge de ar
ensamma om att kunna erbjuda dem.

6.6 Sammanfattning

Vattenfall, E.ON och Fortum arbetar med miljomaissig hdllbarhet och kommunikation, vilket
bidrar till att skapa trovirdighet, legitimitet och positivt varumérkesbyggande, i enlighet med
tidigare forskning. Overlag ses efterfrigan p4 miljévarudeklarationer som relativt 14g men det
finns fortfarande kunder som Onskar dessa och dérfor véljer Vattenfall som elleverantor. Ofta
ar detta fOretag som sjédlva vill anvdnda informationen 1 sitt eget miljoarbete eller
miljokommunikation. Det har ocksa antytts att det i1 sjdlva verket dr livscykelinformationen
som efterfrigas, ndgot som uppmirksammas mer och mer i allménhet och inom forskningen.
Att foretag viljer att inte skaffa EPD:er sdgs, forutom klen efterfragan, ocksa vara att de
kostar mycket tid och pengar.

Ur ett konkurrensstrategiskt perspektiv har vi argumenterat for att EPD:er kan utgora en del
av virdeerbjudandet i en fokuseringsstrategi riktad mot kunder som ar djupt miljéengagerade.
Som ovan beskrivits dr det oklart om det ar livscykelinformationen som efterfragas eller den
specifika miljovarudeklarationen. Pa liknande sitt onskar foretag vara transparenta och detta
ses som en paritetspunkt pd marknaden, men vi kan inte sdga att transparens maste komma till
uttryck 1 form av certifierade miljovarudeklarationer. D& bara en aktér pd marknaden for
nédrvarande erbjuder EPD:er, och det visat sig att en del kunder kréver detta for att gora affar
kan vi dock anse att en EPD, i en situation di fOretaget vinder sig till miljoengagerade
kunder, utgdér en konkurrensfordel. Dock dr denna inte hdllbar i lingden eftersom EPD-
systemet dr Oppet for andra aktorer.
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7. Resultat och slutsatser

I rapportens sista kapitel sammanfattas studiens resultat. Vidare redovisas de slutsatser som
dragits utifrdn detta. Ddrefter diskuteras implikationer av studiens slutsatser, och slutligen
ldmnas forslag till vidare forskning.

7.1 Inledning

Kapitlet inleds med en repetition av studiens syfte och forskningsfrdgor. Da vi sett att
efterfragan pa dppenhet kring miljopéverkan dkar, och ramverket for miljovarudeklarationer
finns péd plats, undrade vi varfor bara en aktér pd den svenska elmarknaden har valt att
publicera miljovarudeklarationer. Vi har valt att undersdka hur det hidr kan relateras till
konkurrensstrategi. D& vi inte kunnat se ndgon enad mening om huruvida certifierade
miljovarudeklarationer kan anvéndas ur ett konkurrensstrategiskt perspektiv eller inte, har
syftet med studien formulerats som:

“att studera om, och i sd fall hur, miljévarudeklarationer kan leda till
konkurrensstrategisk fordel for ett elbolag pad den svenska business-to-
business-marknaden.”

Utifrén detta har tva forskningsfragor harletts:

1. Kan miljovarudeklarationer anvindas for att skapa
konkurrensfordelar?

2. Kan man identifiera nagon sdrskild konkurrensstrategisk situation ddr
eventuella konkurrensfordelar dr mer framtrddande?

Dessa ér ténkta att ge svar pd huruvida det gar att finna nigra konkurrensstrategiska fordelar
med att publicera miljovarudeklarationer, och om det i sd& fall finns sédrskilda
konkurrensstrategiska omstandigheter dédr dessa fordelar dr mer relevanta.

7.2 Resultat
For att 6ka tydligheten presenteras kortfattat de resultat studien lett fram till.

Vi kan se att elbolagen i var studie d&r medvetna om problematiken kring miljomaissig
héllbarhet inom elbranschen, och de bolag som studerats arbetar alla pa ett eller annat sétt
med detta. Detta har ocksa kunnat kopplas till marknadsforing och konkurrensstrategi, till
exempel da véra respondenter uppgett att kommunikation kring miljdaspekter ar viktigt for att
skapa legitimitet bland kunderna. De anser vidare att Oppenhet kring problematiken kan dka
foretagens trovédrdighet pd marknaden, vilket ocksé bekréftas av forskning.

Baserat pa vad véra respondenter berdttat verkar efterfrigan pd miljovarudeklarationer i
allménhet vara liten, en anledning till det uppges vara att de &r svara att forstd. Samtidigt har
vi fétt veta att det finns kunder som ar vildigt intresserade av dem, samt att dessa kunder
uppges ha gemensamt att de sjilva forsoker utreda sin miljopaverkan och dirfor behdver
livscykelanalyser frdn sina leverantorer. Detta har vidare kunnat anvindas for att paverka
leverantorerna med syfte att minska det egna foretagets miljopaverkan sett ur
livscykelperspektiv. Inom den svenska elbranschen verkar den frimsta anledningen till att inte
fler aktdrer publicerar miljovarudeklarationer vara kombinationen av att de kostar mycket tid
och pengar, och att de inte &r tillrdckligt efterfrdgade.
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Vi har alltsd kunnat se att de kunder som efterfragar miljovarudeklarationer uppges vara
sadana foretag som sjdlva vill utreda sin totala miljopaverkan, med syfte att minska den, eller
att kommunicera den till sina respektive intressenter. Detta leder fram till tanken att
miljovarudeklarationer skulle kunna anvéndas som del i en fokuseringsstrategi mot just dessa
kunder. D& det alltsd finns kunder som specifikt efterfragar miljovarudeklarationer kan
dokumenten anses vara en del av vdrdeerbjudandet, & andra sidan kan man se det som att det
ar sjdlva informationen som efterfrdgas, och den behover inte nddvéandigtvis kommuniceras 1
form av miljovarudeklarationer. Vi har fitt veta att livscykelinformationen anvinds inom
foretagen for att forbittra processer och metoder, vi har dock inte kunnat pavisa att detta lett
till minskade kostnader. Vidare har vi kunnat se att foretagen sjdlva anser att transparens ar
viktigt for deras anseende, ddremot kan vi inte argumentera for att transparens méste komma
till uttryck genom just miljovarudeklarationer.

Till sist har vi funnit att foretagen upplever att transparens dr ndgot som avkridvs dem, inte
ndgot som kan ge dem nagon sérskild fordel, transparens &r darfor en paritetspunkt och en sa
kallad nyckelfordel. 1 ett smalare perspektiv kan man ocksa se att miljovarudeklarationer
verkar vara ndgot som krivs for att f4 gora affirer med de just kunder som behover
informationen, i just det sammanhanget &r alltsd dven miljovarudeklarationer att betrakta som
en nyckelfordel, dock inte pa marknaden i allménhet. Da bara en aktdr pa den marknad som
studerats 1 dagsldget tillhandahdller miljovarudeklarationer skulle man déiremot kunna
argumentera for att detta dessutom utgor en konkurrensfordel. Eftersom systemet dr 6ppet for
alla kan denna konkurrensfordel dock inte anses vara en hdllbar konkurrensfordel.

7.3 Slutsats
Vi kan nu gé vidare med att besvara studiens forskningsfragor.

1. Kan miljévarudeklarationer anvindas for att skapa konkurrensfordelar?

Ja. Vi har funnit att miljovarudeklarationer i dagslaget kan ligga till grund f{or
konkurrensfordelar, i sammanhanget dock endast tack vare omstdndigheterna. Dessa
konkurrensfordelar &r inte att betrakta som hallbara. Dels eftersom miljovarudeklarationer inte
nddvindigtvis dr det enda séttet att kommunicera livscykelanalyser, dels eftersom systemet dr
helt oppet for andra aktorer sa linge de har mojlighet att lagga den tid och de resurser som
kravs.

2. Kan man identifiera ndgon sdrskild konkurrensstrategisk situation ddr eventuella
konkurrensfordelar dr mer framtrdidande?

Ja. Vi har kommit fram till att de konkurrensférdelar som ndmnts baseras pa att vissa kunder
behover livscykelinformation, och bor vara mest framtrddande om man vénder sig specifikt
mot kunder som sjdlva bedriver detaljerat miljoarbete och behdver verifierbar
livscykelinformation. I andra sammanhang &r det svarare att se direkta konkurrensfordelar
baserat pd miljovarudeklarationer. I dagsldget har alltsa Vattenfall en differentieringspunkt i
att de dr ensamma om att erbjuda den hir sortens information, detta innebér dérigenom en
konkurrensfordel. Da andra aktdrer kan publicera egna miljovarudeklarationer eller
tillhandahalla livscykelanalyser pa annat sitt, skulle detta dock kunna foréndras till en
paritetspunkt och didrmed istillet utgéra en nyckelfordel. Konkurrensfordelen ér alltsa inte
héllbar.
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7.4 Implikationer

Skall ett foretag satsa pd att ta fram miljovarudeklarationer for sina elprodukter? Om
potentiella kunder krdver verifierad livscykelinformation enligt ISO 14025 &r en
miljovarudeklaration ett maste. Dock har processen att genomfora en siddan visat sig vara
kostsam vad giller pengar, tid och engagemang, och bor dirfor ses som en betydande
investering. D& var utredning inte bevisat att miljovarudeklarationer ar en hallbar
konkurrensfordel finns ddrmed anledning att noga Overvdga en sadan investering, eftersom
den kanske inte ger tillrdckligt stor avkastning i langden.

A andra sidan gir utvecklingen i elbranschen mot dkad efterfrigan pa livscykelinformation.
Det dr darfor inte omojligt att majoriteten av foretagen inom verksamhetsomradet forr eller
senare kommer behdva skaffa sig denna sorts information och didrmed spendera tid och
pengar pa projektet. Dd det ovan ocksd nidmnts att det &r forst vid andra, tredje, fjarde o.s.v.
analysen som informationen kan anvédndas till intern jdmfOrelse och utnyttjas i
marknadskommunikationen, kan det finnas anledning att paborja arbetet med ndgon form av
miljovarudeklaration i god tid.

Vi har dessutom fétt veta bdde genom véra intervjuer och genom skriftliga kéllor att det pa
vissa héll finns avsikter att framja livscykelperspektivet fran politiskt héll, exempelvis genom
lagstiftning. Sidana initiativ fordndrar bilden pa ett fundamentalt sitt. Aven om just
miljovarudeklarationer visar sig vara en parentes i1 historien tror vi att foretag bor vara
medvetna om att de hir sakerna kan intrédffa, att de forr eller senare kan bli tvungna att
utvérdera sin miljopaverkan pa produktniva sett till hela livscykeln.

Vi har fatt veta att livscykelperspektivet far storre och storre plats i debatter kring miljomassig
héllbarhet. Vi tror ocksa att ndgon form av miljovarudeklarationer, med deras verifierade
livscykelinformation, kan vara ett verktyg for foretag och andra organisationer att sprida
kunskap om de processer som ingér i produkters livscykel. P4 samhéllsnivé tror vi att detta
kan leda till att allmédnheten blir mer medveten om pa vilka sitt de produkter och tjanster som
konsumeras paverkar miljon.

Pé det teoretiska planet tror vi att resultatet av var studie dr en viktig pusselbit di det visar hur
miljovarudeklarationer kan fungera ur ett konkurrensstrategiskt perspektiv. Omradet ar hittills
inte sdrskilt vl genomlyst, och det finns fortfarande ménga intressanta fragor att undersoka.
Vi tror dock att var applikation av teorier kring marknads- och konkurrensstrategi pa
miljovarudeklarationer dr en bra borjan och en bra utgdngspunkt for vidare forskning.
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7.5 Forslag till fortsatt forskning

Da vi genomfort studien har vi vid ndgra tillféllen stott pa frdgor som vi tyckt skulle vara
intressanta att studera vidare, men som vi ansett ligga utanfor just den hér studiens ramar. Har
ges dérfor tre forslag till fortsatt forskning:

Vi har inte undersokt synpunkter eller attityder hos elbolagens kunder. Det enda vi vet
om dem &r sddant som elbolagen sjdlva uppgett. Darfor tror vi det skulle vara
intressant att undersoka vad kunderna tycker och ténker, vilken information de
behover, varfér de behdver den eller hur den anvénds.

Da vi inte har gjort ndgon kundundersdkning och inte har tillgdng till respondenternas
kundregister har vi heller inte kunnat observera om det ndgot monster i vilka kunder
som efterfragar livscykelbaserad information. Det skulle ddrfér kunna vara intressant
att undersdka om denna efterfragan dr storre eller mindre inom négon sérskild bransch,
ndgot geografiskt omréde eller liknande.

Som redan nidmnts flera ganger, dr miljorelaterad kommunikation ett omrade som
fordndras snabbt. Dessutom finns en mojlighet att det infors lagar eller andra former
av politisk styrning. Darfor tror vi att det skulle vara intressant att undersdka hur
foretagen jobbar med miljovarudeklarationer eller livscykelanalyser i ett sammanhang
dér den hér sortens information dr mer efterfrigad, eller av nigon anledning inte
langre tas fram pé frivillig basis.
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Appendix

Appendix 1 - Frageguide, Miljostyrningsradet och IVL Svenska
Miljoinstitutet

Hallbarhetstrender

Vilken sorts miljoinformation efterfrigar allménheten?

Har detta fordndrats? Tror du det kommer att fordndras?

Tror du att hallbarhetstrenden kan innebéra nya affarsmojligheter for foretagen?
Hur tror du att 6kad transparens kan vara bra eller daligt for ett foretag i
energibranschen?

Miljovarudeklarationer

Vilken uppgift upplever du att det Internationella EPD-systemet har?

Vilken typ av foretag véljer att publicera miljovarudeklarationer?

Finns ndgon gemensam ndmnare? Varfor gor de det?

Upplever ni att foretag efterfrdgar miljovarudeklarationer fran sina leverantorer?
Vilka?

Pa vilket sétt pdverkas ett foretags konkurrenskraft av att de publicerar
miljovarudeklarationer?

De livscykelanalyser man gor i samband med miljovarudeklarationerna, hur kan
foretagen anvinda dem i andra sammanhang?

Vilka nackdelar finns hos miljovarudeklarationer? Vad hindrar andra foretag frén att

“ta steget”?
Ser ni ndgon trend? Hur tror ni det ser ut om 5 &r? 10 ar?
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Appendix 2 - Frageguide, E.ON och Fortum

Inledning, konkurrensteori

¢ Vilken roll tycker du att ni har pa business-to-business-marknaden? Vad bygger ni er
marknadsstrategi pa?

* Vad skiljer er fran era konkurrenter?

* Vilka ér era frimsta konkurrensfordelar? Vad maste man kunna erbjuda for att kunna
konkurrera om foretagskunder?

Konkurrens och hallbarhet

*  Hur ser ni pd héllbarhet?
* Tror du att hallbarhetstrenden kan innebéra nya affarsmojligheter for foretaget?
* Vilken plats upplever du att miljéansvar har i er externa kommunikation?
o Upplever du att detta paverkar vilket fortroende era kunder har for er?
* Vilken sorts information brukar kunder fraga efter nér det giller miljopaverkan?
o Hur beméter ni detta?
* Vi har sett att ni publicerar miljobokslut, hur upplever du att dessa motsvarar
kundernas efterfrigan? (Endast E.ON)
* P4 vilka sitt kan transparens kring miljofragor vara bra resp. daligt for energiforetag?

Miljomdrkning

*  Hur kommer det sig att ni skaffade Bra Miljoval-mirkningen?

* Vilka dr mest intresserade av det hir?

* Foretagskunder?

* Vilka positiva, eller negativa aspekter upplever du att mérkningen kan medfora?

*  Hur upplever du att kundernas instillning till miljdmérkning har forédndrats dver tiden?

* Tror du att era kunder blivit mer medvetna genom att miljomérkningar inforts, eller
tror du att miljdmérkningarna inforts for att mota en upplevd efterfrdgan? (Honan eller

agget?)

Livscykelanalys

*  Genomf0r ni i dagslédget livscykelanalyser av er energiproduktion?
o Nej = Pa vilket sitt tror du att det skulle kunna vara bra/daligt?
o Ja = Upplever du att ni har ndgon nytta av det?
o Delar ni med er av den information ni far fram till externa intressenter?
o Hur kommer det sig att ni (inte) gor det?
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Miljovarudeklarationer

* Vilken syn har ni pé certifierade miljovarudeklarationer?
* Vilka for- eller nackdelar kan du se i att infora miljovarudeklarationer for er
elproduktion?
*  Hur tror du att det skulle pdverka er konkurrenskraft?
* Upplever du att era foretagskunder efterfragar miljovarudeklarationer?
o Ja -> Kan du se om det dr nadgon sirskild kategori kunder som efterfragar dem?
(t.ex. branscher, storlek pa foretag etc)
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Appendix 3 — Vattenfall

3a — Frdgeguide, intervju
Gron kommunikation, fortroende och transparens

Pa vilket sétt &r miljdansvar en del i er kommunikation?

Hur hénger miljokommunikation ithop med kundernas fortroende for foretaget hos er?
Vilken sorts miljoinformation efterfridgar kunderna? Hur beméter ni detta?

Hur tror du att 6kad transparens kan vara bra eller daligt for ett foretag i er situation?

Miljomdrkning

Hur kommer det sig att ni mérkt delar av utbudet med Bra Miljéval?

o Vilka positiva och negativa aspekter kan du se i detta?
Vilken dr kundernas instéllning till denna miljomérkning? Har den foréndrats dver
tiden?
Har miljomérkning inforts som krav fran kunderna eller de gjort kunderna mer
medvetna?

Livscykelanalyser och miljovarudeklarationer

3b-S

Varfor har ni valt att arbeta med EPD?
o Vilka ér era erfarenheter av detta?
o Hur paverkar det er konkurrenskraft?
Upplever ni att era kunder efterfragar EPD?
o [Isa fall vilka dr kunderna?
Hur anvénder ni EPD i er marknadsforing och kommunikation?
o Vilka for- och nackdelar finns med att anvéinda dem i
marknadskommunikationen?
o Hur gjorde ni forut?
De livscykelanalyser som ligger till grund for EPD, har ni nagon anvindning for dem i
andra sammanhang?
o Pé vilket sétt?
o Vad lér ni er av detta?

kriftliga frdgor
Vad skiljer er fran era konkurrenter pé business-to-business-marknaden?
Pa vilka sétt kan “miljotrenden” innebdra nya affarsmojligheter for Vattenfall?
Vilken plats har miljéaspekter i er kommunikation gentemot kunder? Hur anvinds
EPD?
Hur paverkar det er konkurrenskraft?
Vilken sorts miljoinformation efterfrdgar kunderna? Hur moter/tillgodoser ni detta?
I vilken utstrickning upplever ni att era kunder efterfragar miljovarudeklarationer?
Pa vilka sétt tror ni att 6kad transparens kring miljofrdgor kan vara fordelaktigt eller
problematiskt for energiproducenter?
Vad talade emot upprittandet av EPD:er i samband med att beslutet togs?
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