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Miljastyrelsen vil, nar lejligheden gives, offentliggare rapporter og indlaeg
vedrgrende forsknings- og udviklingsprojekter inden for miljgsektoren,
finansieret af Miljgstyrelsens undersggelsesbevilling.

Det skal bemaerkes, at en sadan offentliggarelse ikke ngdvendigvis
betyder, at det pageldende indlaeg giver udtryk for Miljgstyrelsens
synspunkter.

Offentliggarelsen betyder imidlertid, at Miljgstyrelsen finder, at indholdet
udger et vaesentligt indleeg i debatten omkring den danske miljgpolitik.
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Forord

Projektet ’Synliggarelse af de vigtigste forbrugerrelevante miljgegenskaber af
elektronikprodukter — et strategiforslag™ blev sat i gang med det formal at
levere forslag til Elektronikpanelets og Miljgstyrelsens fremadrettede arbejde
med at fremme markedet for mindre miljgbelastende elektronik.

| projektet er der foretaget erfaringsopsamling og vurdering af den hidtidige
indsats, centrale aktarers behov og interesser er beskrevet, og ud fra dette er
der udarbejdet en lang raekke strategielementer, der kan bruges som en
idébank for, hvordan miljgaspekter kan blive en integreret del af udbud og
efterspgrgsel inden for forbrugerelektronik.

Projektet, der er finansieret under Program for renere produkter, er
gennemfgrt af Center for Alternativ Samfundsanalyse (CASA), Rambgll og
dk-TEKNIK ENERGI & MIL)@.

Til projektet har veeret knyttet en falgegruppe, som har bidraget med mange
gode input og diskussioner. Fglgegruppen bestod af:

Jorgen Jakobsen, Miljgstyrelsen (formand)

Helen Amundsen, Forbrugerradet

Rikke Dreyer, Statens og Kommunernes Indkabs Service A/S

Leif Christensen, Brancheorganisationen ForbrugerElektronik

Jannie Dragstrup, Grgn Information

Bodil Stenholt, Sony Danmark

Marianne Hauerslev, expert a/s

Jeppe Juhl, Danmarks Aktive Forbrugere

Anders Mehlsen, TDC

Mette Lise Jensen, CASA

Jens Legarth, Rambgll

Kirsten Schmidt, dk-TEKNIK (projektleder)

Projektgruppen takker for de mange konstruktive bidrag fra felgegruppen — og
fra de personer, der professionelt eller privat har stillet sig til radighed for
spergsmal, interview og anden form for videnindsamling.






Sammenfatning og konklusioner

Dette projekt har som overordnet formal at foresla strategier for, hvordan
udbuddet af og efterspgrgslen efter mindre miljgbelastende
elektronikprodukter kan fremmes og dermed starte en proces, der sikrer
lgbende forbedringer. Vejen frem til de konkrete strategiforslag bygger pa en
reekke delvurderinger:

. Hvilken forstaelse er der blandt centrale aktgrer i opfattelsen af, hvad
’gren’ elektronik er, og hvad betyder det for den fremtidige indsats?
Hvilke veerktgjer og informationsredskaber findes der allerede til fremme
af udvikling og markedsfaring af mindre miljgbelastende
forbrugerelektronik — og hvilken gennemslagskraft har de haft? Hvordan
matcher de aktgrernes behov for at modtage og give miljginformation?
Knyttet til produkternes veerdikaede (fra produktion over salg til keb og
brug) er der en informationskaede, som ogsa indeholder miljg. Hvordan
fungerer denne informationskade, er der f.eks. huller eller missing
links”, hvor miljginformationerne ikke kommer videre til naste trin
og/eller ikke bliver anvendt aktivt? Hvis der er sadanne huller i
informationskaden, hvordan kan de overvindes?

Hvilke forudsetninger har aktererne i veerdikeeden - fra producent til
slutbruger - for at fremme produktion, udbud og efterspgrgsel af mindre
miljgbelastende elektronikprodukter? Hvor stor er deres miljgbevidsthed,
og hvilke potentialer har de for at skabe en positiv miljgmaessig udvikling?
Hvordan ser markedet for forbrugerelektronik ud, og hvordan kan
miljgaspekter blive en del af markedsmekanismerne?

Metoder og kilder

Vurderingerne er primert foretaget pa baggrund af eksisterende litteratur
m.m. Herunder er specielt gennemgaet de enkelte informationsredskaber og
veerktgjer som miljg- og energimeerker, miljgvejledninger,
deklarationsordninger, indkgbsspecifikationer, kampagner m.m. Endvidere
har projektgruppen opsamlet de erfaringer, som er fremkommet i en raekke
tidligere gennemfarte miljgprojekter inden for forbrugerelektronikomradet (se
referencelisten i kapitel 6).

Som supplement til dette er der gennemfart et dialogmgde med forbrugere,
hvor forbrugernes viden om og holdninger til mindre miljgbelastende
forbrugerelektronik blev diskuteret i relation til deres indkagbsvaner, mader at
skaffe information om produkterne m.m. Endvidere er der gennemfart mgder
og interviews med en raekke detailhandlere, suppleret med besgg i butikker og
anonyme butikscheck. En sadan direkte kontakt med detailhandelen inden for
forbrugerelektronik har ikke tidligere veeret gennemfart, og det har givet
mange verdifulde input til den samling af strategiforslag, der er udarbejdet i
projektet.

Fungerer informationskeeden?

| projektet er producenterne, detailhandelen og forbrugerne (opdelt i de
miljgpositive og de miljgneutrale) udpeget som centrale aktgrer til fremme af
markedet for mindre miljgbelastende forbrugerelektronik — godt suppleret af
myndighedernes indsats.



Den generelle miljgbevidsthed er klart i bund hos de miljgneutrale forbrugere,
som udger ca. 2/3 af forbrugermassen, og hos detailhandelen, mens
bevidstheden er hgjere hos myndigheder, producenter, nogle
offentlige/professionelle indkabere og hos de miljgpositive forbrugere.

Det er sveert at forestille sig en kaede bestdende af udbud, afsetning og
efterspgrgsel efter mindre miljgbelastende produkter, uden at bevidstheden er
hgj hos alle centrale aktgrer. Den meget lille miljgbevidsthed hos navnlig den
miljgneutrale forbruger og i detailhandelen er derfor udtryk for, at der er
huller i miljginformationskeeden.

De hidtidige veerktgjers gennemslagskraft

Der findes allerede adskillige miljg- og energimarker pa elektronikomradet,
hvilket i sig selv er med til at skabe en vis forvirring. Der er desuden meget
stor forskel pa dels, hvor kendte de forskellige maerker er, og dels hvilke
produktgrupper, de er slaet igennem pa. De mest udbredte marker (malt pa
hvor mange elektronikprodukter, der er market) er Energy Star og TCO, som
begge anvendes globalt.

Flere af de store producenter af forbrugerelektronik bruger aktivt kriterierne
bag de forskellige meaerker samt vejledninger og andre veerktgjer i deres
udviklingsarbejde — ogsa selv om de generelt har valgt ikke at ansgge om
miljgmarkerne. Til gengald er miljg ikke kommet pa dagsordenen i
afsetningsleddet pa det private forbrugermarked, hverken hos detailhandelen
eller hos forbrugerne. Bade det gennemfarte dialogmgde og dialogen med
detailhandelen understreger, at merker og anden miljginformation kun bruges
sporadisk og ikke indgar i de daglige kebs-/salgssituationer. Der er stadig langt
fra de gode intentioner, som forbrugerne giver udtryk for i flere undersggelser,
og til den reelle handling i butikkerne.

Med andre ord synes flere af de udviklede informationsredskaber at have haft
starre effekt over for sekundeere malgrupper som producenterne end over for
primeere malgrupper som forbrugerne set i lyset af, hvem der anvender
redskaberne eller den miljgviden, som redskaberne indeholder.

En medvirkende arsag til den manglende gennemslagskraft over for de
primaere malgrupper kan veere, at veerktejerne er udviklet relativt isoleret, dvs.
ikke ud fra en konkret vurdering af aktgrgruppernes behov for information.
En fremtidig indsats bgr derfor rettes mod at involvere de centrale aktgrer ud
fra deres egne gnsker og behov. | og med at aktgrerne er meget forskellige og
har forskellige interesser, bade aktgrgrupperne i mellem og inden for de
enkelte aktgrgrupper, er det ngdvendigt at inddrage flere omrader i en samlet
satsning.

Flere af de eksisterende informationsveerktgjer kan pa nuvaerende tidspunkt
siges at beaere miljginformation hele vejen fra producenter og videre til
detailhandlens ekspedienter og forbrugerne — men kun pa det tekniske plan.
Savel udbredelsen af informationsvarktgjerne og dermed forbrugernes
kendskab til dem mangler — lige som den generelle miljgbevidsthed i relation
til elektronikprodukter er meget begraenset. Dermed bliver den tekniske
information ikke omsat til handling og aktive valg eller fravalg.

De mange forskellige maerker, som lanceres og promoveres uden at blive
koordineret, har endvidere skabt en situation, hvor der kan siges at veere en vis
over-information. Dette er uheldigt, fordi ingen af meerkerne for alvor er slaet



igennem i forbrugernes bevidsthed, og erfaringerne viser, at der skal en massiv
indsats til, for at det sker. En god koordinering og ikke mindst en afklaring og
fokusering pa et eller meget fa maerker synes at veere ngdvendig, hvis
meerkerne skal opna en reel gennemslagskraft i afsetning af "grenne”
elektronikprodukter.

Hvilke miljgemner kan motivere?

En samlet konklusion pa spargsmalet "Hvad er gren elektronik?” peger pa, at
der er en vis enighed om, at emner som holdbarhed, energiforbrug og i noget
omfang de ogsa sundhedsrelaterede emner omkring bly, tungmetaller og
kemiske stoffer er centrale i opfattelsen af grgn elektronik. Det kan derfor
veere disse emner, som kampagner, informationsmateriale etc. skal fokusere pa
rent indholdsmaessigt. Navnlig de sundhedsrelaterede emner er tet pa
kroppen” og derfor maske mere vedkommende for mange forbrugere end
emner som holdbarhed og energiforbrug. Til gengeld er producenter og til
dels ogsa detailhandlere ikke begejstrede for at seatte fokus pa potentielle
sundhedsproblemer, da det kan sette produkterne i et darligt lys.

Det er ikke ngdvendigvis de videnskabeligt fastlagte vigtige emner, som er
baerende for en styrket udvikling hen imod, at mindre miljgbelastende
produkter opnar en stgrre markedsandel. Producenternes prioritering af
hensynene svarer meget godt til det videnskabeligt beviste, mens
prioriteringen blandt andre centrale aktgrer, og her ikke mindst de
miljgneutrale forbrugere, er anderledes og maske mere subjektivt styret. Man
kan sige, at producenternes verdigrundlag er overvejende objektivt, hvilket i
princippet sikrer, at objektive, videnskabeligt underbyggede veerdier bygges
ind i produkterne, men at produkterne og den ”’pakke” af miljghensyn, som
de repreaesenterer, ikke ngdvendigvis skal selges med objektive/ videnskabelige
argumenter. Dette understreges af, at ’den videnskabelige sandhed” er stykket
sammen af vurderinger af enkeltstdende miljgforhold. Den videnskabelige
sandhed giver saledes ikke det endegyldige svar pa, hvordan de enkelte miljg-
forhold skal veegtes i forhold til hinanden — eller i forhold til andre hensyn.
Begge forbrugergruppers fokusering pa holdbarheden er f.eks. et eksempel pa,
at et hensyn, der ikke videnskabeligt ses som sa vigtigt, kan vaere en subjektivt
orienteret indgang til at gge afsetningen af produkter, som ogsa har andre og
objektivt set mere vigtige miljgmaessige fordele.

Dette understreges af, at forbrugerne i det gennemfarte dialogmede gav
udtryk for, at budskaber om sundhed og affald var temaer, som de potentielt
ville reagere pa, hvis de skulle tage et ekstra hensyn ved kab af elektronik.
Energiforbruget kan til dels veekke forbrugernes opmarksomhed, men flere
mener, at gkonomien bag forbruget ikke motiverer tilstraekkeligt alene, fordi
det er forholdsvis lavt.

Den fremtidige indsats
| forhold til at fa miljg med ud pa markedet som en del af udbud og
efterspargsel er der flere aspekter, som er veerd at overveje ngermere.

Mange producenter er i dag meget opmaerksomme pa miljgforholdene og
arbejder aktivt med at forbedre disse i forbindelse med produktudviklingen.
For at fastholde producenternes interesse og motivation — som i dag i hgj grad
er baseret pa lovkrav og en vis grad af almen samfundsinteresse — er det vigtigt
at stimulere efterspgrgslen efter de mindst miljgbelastende produkter. F.eks.
vil det veere hensigtsmaessigt, hvis detailhandlerne stillede krav til
producenterne om at tage miljghensyn, nar et nyt produkt blev modnet og sat



i masseproduktion. P& dette tidspunkt er prislejet for det givne low-cost
produkt endnu ikke fastlagt, og derfor kunne der ifglge en af de interviewede
detailhandlere' i princippet veere et vist spillerum. Nar farst det billige produkt
er pa markedet, er prisen den eneste parameter, og her er det meget vanskeligt
at eendre pa produkterne, hvis det medfarer selv sma prisstigninger.

Direkte kontakt med detailhandelen viser, at der er et stort potentiale for at
opbygge viden om miljg og energi. | dag indgar disse aspekter ikke i paletten
af salgsargumenter. Dels fordi kunderne ikke spgrger efter det, og dels fordi
ekspedienterne ikke har nogen viden til selv at bringe det pa banen — selv om
de evt. har en personlig interesse for emnet. Det dialogmgde, der er
gennemfart i projektet, understreger ogsa, at forbrugerne ikke stiller milja eller
energikrav, nar de keber elektronik. Ogsa selv om de er miljgbevidste pa andre
forbrugsomrader.

Kontakten med detailhandlen viste desuden, at der i dag er en velfungerende
kommunikation mellem producenterne og ekspedienter i detailhandelen.
Kommunikationen handler ikke om miljg, men om produktudvikling og nye
produkters tekniske specifikationer. Denne kommunikation og
kompetenceudvikling af ekspedienter kunne vere en platform for, at miljg
indgar som endnu en informationsparameter fra producent til ekspedient.

Nogle ekspedienter efterlyser mere information fra producenterne om
miljgforholdene ved deres produkter, ikke om producenternes miljgindsats
generelt. Sddanne informationer kunne bruges i vejledningen af interesserede
kunder, idet ekspedienterne selv papeger, at de i mange tilfaelde har en
veesentlig indflydelse pa, hvilket produkt en kunde ender med at kebe. Med
mindre kunden nasten har besluttet sig pa forhand.

Det er samtidig klart, at der er stor forskel pa detailhandelskaederne og deres
salgskoncepter. | butikker, der satser pa, at kunderne selv finder frem til den
rette vare, kunne tydeligere markning og tilgeengelig information pa stedet
(f.eks. via en pc i butikken) gere det lettere for miljginteresserede kunder at
inddrage miljgoplysninger i deres valg. Dette forudseetter imidlertid en massiv
indsats (kampagner m.m.) for at vaekke forbrugernes interesse.

| andre detailkaeder, der fokuserer mere pa vejledning af kunderne, synes den
mest farbare vej at veere videnopbygning hos ekspedienterne kombineret med
et enkelt informations-/dokumentationssystem. Dette ma gerne veaere mere
nuanceret end et miljgmeerke, fordi flere nuancer giver flere muligheder for at
diskutere miljg- og energiforhold med kunderne.

For at kunne pege pa fremtidige lgsningsforslag har det i neervaerende projekt
veeret ngdvendigt at belyse detailhandlens struktur og handlemuligheder pa et
overordnet niveau. Forstaelsen af detailhandlens struktur og organisering er
vigtig for at fa indsigt i kommunikationen mellem producent- og
afseetningsleddet, indsigt i kommunikationen mellem forbruger og ekspedient,
samt indsigt i milje som en konkurrenceparameter pa produktniveau og pa
virksomhedsniveau. Derfor anbefaler projektgruppen, at disse emner bliver
belyst yderligere.

Relationen mellem forbruger og ekspedient blev ogsa undersagt i dialogmedet
med forbrugerne, og den tyder p4, at forbrugerne er meget afhangige og
pavirkelige over for den information, de far gennem ekspedienterne i
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butikkerne. Der var dog en holdningsforskel mellem yngre og &ldre deltagere.
De @ldre forventer i hgjere grad en bedre og mere traditionel service, hvor
ekspedienten kan svare hgfligt pa de stillede spgrgsmal. De yngre forbrugere
mener, at man som forbruger ma "hjelpe sig selv" for eksempel ved at
anvende informationsmulighederne pa internettet inden et keb, og forventer
ikke, at ekspedienten er ekspert. Internettet vil fremover blive den primere
informationskanal, bade anvendt hjemmefra og i butikkerne.

Resultat: 22 strategielementer med muligheder og perspektiver

Pa baggrund af den viden, der er indsamlet og bearbejdet i lgbet af projektet,
har projektgruppen udarbejdet en raekke strategielementer, som hver iser kan
bidrage til at udvikle markedet for mindre miljgbelastende forbrugerelektronik.

Strategielementerne er grupperet inden for 4 hovedomrader:

1. Miljgbevidsthed. Visionen er at fa milje ind pa bronzepladsen (efter pris
og kvalitet/funktion), nar folk kgber ind. Denne tredjeplads er p.t. ubesat,
og her kunne miljg godt bide sig fast. Strategielementerne inden for dette
omrade handler om imageopbygning hos producenterne, miljg med i
uddannelser og om forskellige typer kampagner.

2. Udbud. Der skal et starre og tydeligere udbud af ”grenne” produkter pa
markedet, og producenterne skal i hgjere grad profilere deres indsats for
0gsa at pavirke den generelle bevidsthed. Her handler strategielementerne
bl.a. om benchmarking af producenterne og synligggrelse af de
forretningsmaessige aspekter — samt ikke mindst at arbejde for et starre
udbud af greanne produkter.

3. Afsztning. Relevante miljgoplysninger skal veere let tilgeengelige i kabs-
/salgssituationen, og de skal bruges aktivt. Desuden er opbygning af viden
0og motivation i detailleddet afgarende. Strategielementerne inden for dette
omrade fokuserer iseer pa at sikre passende miljginformation pa/ved
produkterne, opbygning af viden og motivation i detailleddet, oversattelse
af miljgteknisk information til veerdier og gode historier samt om
benchmarking af detailhandelens miljgindsats.

4. Efterspgrgsel. Kunderne skal tenke pa miljg/sundhed/baeredygtighed, nar
de velger, og de skal stimuleres til at vaelge ”grent”. Strategielementerne
handler her bl.a. om at gare det lettere forbrugerne at skaffe
miljginformationer fgr og under kgb, om incitamenter til at kabe grgnt og
om malrettet indsats over for professionelle indkgbere.

Inden for hvert af de 4 hovedomrader er der en raekke muligheder, som kan
kombineres pa forskellig vis. Ikke alle 22 strategielementer behgver at finde
anvendelse — nogle er mere centrale end andre. Saledes er det oplagt, at
videnopbygning i detailleddet kombineret med synlighed over for forbrugerne,
nar de kgber ind, er meget vigtigt. Det samme er et effektivt system til
formidling af dokumenterede miljgoplysninger fra producenterne til de andre
akterer i veerdikaeden. Samtidig skal en fremtidig indsats formentlig besta af
flere forskellige elementer med feelles fokus for at have en virkning, og der skal
ske en effektiv koordinering mellem de forskellige elementer og involverede
aktarer.

Selv om en fremtidig indsats fra myndighederne godt kan bidrage til at
stimulere markedet for mindre miljgbelastende elektronik, er en
myndighedsindsats ikke i sig selv nok til at skabe og udvikle markedet. Her ma
de centrale aktarer i varekeeden selv pa banen, hvilket flere af de foreslaede
strategielementer da ogsa leegger op til. Men f.eks. detailhandelen ser ikke sig
selv som initiativtager pa miljgomradet. Her ma myndighederne ga forrest og
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definere, hvad der miljgmaessigt er godt og mindre godt og fastleegge mal ud
fra dette. Sa vil detailhandelen gerne involveres i at udmgnte malene i praksis.
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Summary and conclusions

This project has as an overall purpose to suggest strategies for how the supply
of and the demand for consumer electronics with less environmental impact
can be promoted. In this connection the project aims at starting a process to
ensure continuous improvements. The specific suggestions for a strategy are
built on a number of assessments:
- How do central players understand the concept of "green" electronics and
what does this imply for future efforts?
What tools are already available for promoting development and
marketing of consumer electronics - and what impact have they had? How
do they match the needs of the players to receive and give environmental
information?
A parallel information chain including the environment is connected to the
value chain of the products (from production through sales to purchase
and use). How does this information chain function? For example, are
there any gaps or missing links where environmental information does not
continue to the next step and/or is not used actively? If such gaps in the
information chain exist, how can these be overcome in the future?
What qualifications do the players in the value chain from manufacturer
to consumer have to promote production, supply and demand for
consumer electronics with less environmental impact? How wide is their
awareness and which potentials do they have to create positive
environmental development?
How does the market for consumer electronics function and how can
environmental aspects be a part of the market mechanisms?

Methods and sources

The assessments were primarily carried out on the basis of existing literature
etc. In connection with this, individual tools such as eco-labelling and energy
labelling, environmental guidelines, declaration schemes, environmental
specifications for purchasers, campaigns etc. have received special attention.
Furthermore, the project group has collected experience from a number of
earlier environmental projects within the consumer electronics area (see the
reference list in chapter 6).

As a supplement to this, a dialogue meeting with consumers has taken place
where their knowledge of and attitudes to consumer electronics with less
environmental impact were discussed in relation to their shopping habits,
ways to collect information about the products etc. Furthermore, meetings
and interviews with a number of retailers were carried out, supplemented with
visits to shops and anonymous shopping. This direct contact with the retail
trade for consumer electronics has not been carried out before and this has
given many valuable inputs to the strategy proposals in this project.

Result: 22 strategy elements with possibilities and perspectives

On the basis of the above questions and assessments, the project group (dk-
TEKNIK ENERGY & ENVIRONMENT, CASA and RAMB@LL) has
prepared a number of strategy elements. Each of these strategy elements can
contribute to the development of the market for consumer electronics with
less environmental impact.
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The strategy elements are grouped into four main fields:

1. Environmental consciousness. The vision is to put the environment in third
“bronze” place after price and qualityfunction when people go shopping.
The strategy elements within this area are about building up an image
with the manufacturers, and about having the environment included in
training and different campaigns.

2. Supply. A larger and more transparent supply of "green" products on the
market is needed, and manufacturers must profile their efforts more
effectively in order to influence the overall consciousness. Here the
strategy elements include benchmarking the products and making the
commercial aspects more visible. There is also work to secure a larger
supply of green products.

3. Sales. Relevant environmental information must be easily accessible in the
purchase/sales situation and it must be used actively. Furthermore,
knowledge-building and motivation in the retail trade is vital. The strategy
elements within this area focus especially on guaranteeing suitable
environmental information on the products, building-up knowledge and
motivation in the retail trade, translating environmental technical
information into values, and benchmarking the environmental efforts of
the retail trade.

4. Demand. The customers are to think of environment/health/sustainability
when they choose and they must be encouraged to choose "green”. The
strategy elements here include making it easier for the consumers to get
environmental information before and during purchase, incentives to buy
green, and specific efforts towards professional purchasers.

Within each of the four main fields there are a number of possibilities, which
can be combined in different ways. Not all the 22 strategy elements need to be
used - some are more central than others. It is clear that knowledge-building
in the retail trade combined with visibility for the consumers when buying is
very important. An effective system of communicating documented
environmental information from the manufacturers to the other players in the
value chain is also important. At the same time a future effort will presumably
consist of several different elements with a common focus in order to have an
effect. Equally, there must be effective co-ordination between the different
elements and the players involved.

Even if future efforts from the authorities might contribute to stimulating the
electronics market towards less environmental impacts, these efforts from the
authorities alone will not be enough to create and develop the market. The
central players in the product chain must also make an effort, as indicated in
several of the suggested strategy elements. However, the retail trade, for
example, does not regard itself as a promoter in the environmental area. Here
the authorities must take the lead and define what is environmentally good
and less good as well as determine targets. The retail trade will then be willing
to become involved in realising the targets in practice.
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1 Hvad er miljgrigtig elektronik?

1.1 Aktgrerne

Hovedformalet med dette projekt er at komme med forslag til, hvordan
markedet for mindre miljgbelastende forbrugerelektronik kan stimuleres. For
at indkredse den problemstilling er det vigtigt at fastleegge dels, hvem der er de
centrale aktgrer for en fremtidig indsats, og dels hvilken miljgopfattelse disse
aktarer har, og hvad deres hidtidige indsats omfatter. Eftersom undersggelsen
har fokus pa markedsmekanismerne, er de centrale aktgrer naturligt knyttet til
produkternes veerdikaede — fra produktion over markedsfaring/salg til keb og
anvendelse. Men ogsa myndighederne er vigtige i den fremtidige indsats pga.
indsatsen for at fremme udvikling og afseetning af renere produkter i
Danmark.

En forudsatning for at miljgaspektet kan blive en integreret del af
markedsmekanismerne er, at miljginformationerne flyder frem og tilbage i
veerdikaeden — der er med andre ord en informationskade, som ogsa skal
fungere. Derfor er det vaesentligt at forsta forskelligheden i opfattelsen af,
hvad mindre miljgbelastende (eller ’grgnne”) produkter er blandt centrale
aktarer. Aktgrerne, hvis opfattelser diskuteres i dette kapitel, er iseer de
nggleaktgrer, som har szrlig indflydelse pa mekanismen i udbud og
efterspgrgsel. Saledes medregnes en raeekke kundegrupper blandt aktererne:

De miljgpositive forbrugere

De miljgneutrale forbrugere

Offentlige indkabere (herunder ogsa professionelle, private indkabere)
Indkebere og ekspedienter i detailleddet

Detailleddet fungerer bade som indkebere og selgere og har derfor en szrlig
rolle.

Herudover behandles producenterne af elektronikprodukter. Desuden er
myndig hederne med, fordi de danske myndigheder har en god tradition for at
sgge at pavirke markedsmekanismerne. Endelig diskuteres den videnskabelige
holdning, som pa sin vis reprasenterer en objektiv reference for miljerigtighed.

De private forbrugere er groft opdelt i de miljgpositive og de miljgneutrale
forbrugere som defineret i undersggelsen ’Forbrugernes holdninger og
interesse for kgb af grgn elektronik’.

Her udger de miljgpositive forbrugere 229 respondenter ud af 643 adspurgte.
Den anden gruppe i dette projekt, de miljgneutrale forbrugere, udger 414 af
de adspurgte forbrugere.

De miljgpositive forbrugere er en samling af de to “’grgnneste” grupper af
forbrugere: de forankrede og de konvertible. De miljgpositive forbrugere er

? Miljgprojekt nr. 688, 2002.
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karakteriseret ved at vaere forbrugere, der allerede tenker pa miljg eller energi
ved kab af elektronik eller er forbrugere, der er motiveret for at handle grent.

De miljgneutrale forbrugere er samlingen af de to mindst grgnne
forbrugergrupper. De er karakteriseret ved hovedsageligt at veere forbrugere,
der gennem en vis pavirkning med tiden kan blive til grgnne forbrugere. En
mindre del af gruppen kan karakteriseres som utilgeengelige™, da de pa ingen
made er motiveret for at tage miljghensyn ved kgb af elektronik.

De offentlige indkabere kaber elektronikprodukter ind til offentlige
virksomheder og institutioner. Der er tale om tre veje til offentlige indkeb af
elektronik:

1. Decentrale indkgb uden om rammeaftaler

2. Egne udbud og rammeaftaler i kommuner og amter

3. Anvendelse af SKIs (Statens og Kommunernes Indkgbs Service)
rammekontrakter

Der er stor forskel i miljgkrav afhaengig af hvilken model, der anvendes. Isaer
inden for de decentrale indkgb er der stor forskel. Som med private
forbrugere er der miljgbevidste offentlige indkebere og miljgneutrale offentlige
indkgbere. SKI stiller omfattende miljgkrav i nogle af deres rammeatftaler,

men ikke i dem alle. Dermed kan brugeren af SKI’s rammekontrakter ikke
automatisk karakteriseres som en miljgbevidst indkgber, men kun i de tilfelde
hvor de granne rammeaftaler anvendes. Uanset interne variationer i
miljgbevidsthed, behandles gruppen her samlet.

Indkgbere i detailleddet keber ind til butikker og butikskeaeder, sasom Merlin,
expert m.fl. Denne gruppe af organiserede indkgbere adskiller sig fra de
offentlige indkebere ved ikke at have nogen egentlig gran indkebspolitik, og de
er naturligvis hovedsageligt fokuseret pa, hvad der vil szlge hos den private
forbruger. Denne aktargruppe deekker ogsa over detailleddets selgere.

Producenterne er udbydere af produkter og er direkte bestemmende, hvad
angar produkternes egenskaber. Det er derfor vigtigt at inkludere
producenterne i undersggelsen af holdninger til, hvad miljgrigtig elektronik er.

Myndigheder er ofte toneangivende, hvad angar den offentlige holdning, og er
her inkluderet ikke mindst udfra de danske miljgmyndigheders tradition for at
seette dagsordenen, hvad angar miljerigtige valg.

Endelig udger videnskaben en overvejende objektiv referencegruppe, som
repraesenterer den videnskabeligt fastsatte holdning til, hvad miljgrigtigt
elektronik er. Denne er fastlagt ud fra resultaterne af livscyklusvurderinger,
som de senere ar er gennemfart af elektronikprodukter.

1.2 Aktgrers opfattelse af miljgrigtig elektronik — en oversigt
Tabellen nedenfor er udspeandt af de enkelte aktgrgrupper og de primeere

miljgmassige emner, hvad angar miljerigtig elektronik. Det enkelte
matrixelement scorer den vagt, aktargruppen tillegger det enkelte emne.
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Tabel 1.1: De enkelte aktgrers opfattelse af miljgrigtig elektronik

Kriterium Miljgpositiv | Miljgneutral | Offentlig | Indkgbere | Miljg- Myndig- Videnskabe
e e e og eks- bevidste heder n
forbrugere forbrugere indkeber | pedienteri | producent

e detailled er

Holdbarhed 5 5 2 1 2 2

Opgraderings 3 3 2 1 2 2

muligheder

Energiforbrug 5 2 5 5 4 5

i brug

Bly og 4 1 2 2 4 3

tungmetaller

Kemiske 3 1 4 3 3 4

stoffer

Genanvendels 4 1 4 2 5 3

e mulig

Forbrug af 3 1 2 1 4 4

ressourcer

Styrkeknap 3 1 2 1 3 4

Der scores fra 1-5 inden for den enkelte sgjle — sgjlerne er saledes ikke
umiddelbart sammenlignelige, hvad angar scoren inden for de enkelte raekker.
F.eks. er "4 hos den miljgpositive forbruger ikke ngdvendigvis lig med 74"
hos myndighederne. De enkelte scorer har fglgende betydning:

1: Aktaren tilleegger ikke emnet veaegt

2: Aktaren tilliegger emnet begraenset veegt
3: Aktgren tillegger emnet nogen veegt

4: Aktgren tillegger emnet betydelig vaegt
5: Aktgren tilleegger emnet starst veegt

Tabellen indeholder ogsa en “’styrkeknap”, som er et udtryk for, hvor stor
veegt den enkelte aktar tilleegger miljg i sammenligning med andre hensyn i
produktet. Her geelder den samme scorenggle som ovenfor. Bemaerk, at ingen
aktar menes at tilleegge miljgrigtighed den starste veegt blandt
produktegenskaberne — dvs. ingen aktgr scorer 5 pa styrkeknappen.
Videnskaben tildeles ikke nogen styrke, da den videnskabelige holdning ses
som en reference.

De enkelte matrixelementer kan tilneermelsesvist sammenlignes, hvis
matrixelementets score multipliceres med den pagaldende aktars styrkeknap.

Baggrunden for scoringen er beskrevet under hver aktgrgruppe i bilag A.

1.3 Diskussion og perspektivering

Forbrugerne, bade de miljgpositive og de miljgneutrale, tilleegger
holdbarheden stor veegt, mens andre aktarer ikke tillegger holdbarheden sa
stor vaegt blandt miljghensynene. Det er da ogsa en tvivisom sandhed, at lang
holdbarhed er godt for miljget for elektronikprodukter. Lang holdbarhed er
som regel godt for miljget, hvis der er tale om passive produkter, dvs.
produkter, som ikke har et forbrug af f.eks. elektricitet under brug, mens
elektronikprodukter jo er aktive produkter med en afledt miljgpavirkning i
brug, hvilket i enkelte tilfeelde kan gare det miljgmeessigt attraktivt at justere
eller forkorte produktets levetid, nar de nye produkter er miljgmeessigt meget
bedre end det produkt, som de aflgser. Det er imidlertid tvivlsomt, om
forbrugernes gnske om lang holdbarhed er et rent miljghensyn, da hold-
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barhed, kvalitet og gkonomi er knyttet sammen i forbrugerens bevidsthed, og
det er kvalitetsklangen af ”’lang holdbarhed’, som spiller ind.

Opgraderingsmulighed er som et kriterium for at veelge et givet produkt noget
mere i grazonen end holdbarheden, selv om de to ting er tat knyttet til
hinanden. Det kan for forbrugernes vedkommende veere, fordi opgradering er
besveerligt at udfare eller i det hele taget at forholde sig til, da det kreever en vis
teknisk stillingtagen til produktet. Opgradering fylder med rette lidt mere i den
objektive, videnskabelige vurdering end holdbarhed, da netop opgradering er
den realistiske strategi for lang levetid for elektronikprodukter. Det er dog ikke
sd mange producenter, som har det hgijt pa prioriteringslisten, og selv om
opgradering formentlig er en staerk strategi for bade miljg og fastholdt
funktionalitet for forbrugerelektronik, er strategien ikke slaet bredt igennem.

Derimod er der i princippet bred enighed om, at energiforbruget i brugen af
produktet er et vigtigt kriterium. Rent videnskabeligt disponerer
energiforbruget en stor del af produktets miljgbelastning, og da
energiforbruget i brug koster forbrugeren penge, er der sledes her mulighed
for i princippet at skabe, hvad man kan kalde ’miljgveerdi” for alle, idet et
lavere energiforbrug gavner bade miljget og pengepungen. Derfor og nok ogsa
pa grund af de seneste ars fokus pa energiforbruget hos hvidevarer og biler
scorer Kriteriet hgjt blandt de miljgpositive forbrugere og andre aktgrer, mens
de miljgneutrale forbrugere som de eneste endnu ikke reagerer pa fordelene
ved et lavt energiforbrug.

Man skulle saledes tro, at et lavt energiforbrug ogsa er et godt salgsargument,
men regner man forskellen i energiforbrug ud i penge, betyder det kun lidt i
forhold til anskaffelsesprisen for de fleste produkttyper inden for
forbrugerelektronik. Selv om lavt energiforbrug i princippet er en vinder, vil
det maske ikke have den helt store gennemslagskraft pa markedet. Det skal
naevnes, at der kan knytte sig andre fordele til et lavt energiforbrug, bl.a. er det
en indeklimafordel med den ringere varmeafgivelse fra fladskaerme til pc’er i
moderne kontorbyggerier med store glasfacader.

Mht. kriterierne om produktets indhold af bly, tungmetaller og kemiske stoffer
tegner der sig et mere broget billede blandt myndighederne og de
miljgbevidste producenter. Ingen aktarer prioriterer disse hensyn hgjest, men
de mere oplyste af aktgrgrupperne tillegger typisk disse hensyn nogen eller
betydelig vaegt, mens de miljgneutrale forbrugere ikke tilleegger disse hensyn
nogen veegt overhovedet. Videnskabeligt tillegges hensynene bredt set kun
nogen, men ikke betydelig veegt, hvilket enten kan skyldes, at hensynene
faktisk ikke objektivt set er de vigtigste, eller at videnskaben selv slds med at
forsta betydningen af bly, tungmetaller og kemiske stoffer for bade sundhed
og miljg, vurderet i forhold til fx energiforbrug eller affaldsproblematikken.
Myndigheder og producenter tager dog udgangspunkt i et
forsigtighedsprincip og prioriterer bredt set hensynene lidt hgjere end viden-
skaben. Flere producenter er f.eks. i gang med at udfase brugen af bly og
bromerede flammehammere.

Hgj genanvendelsesgrad har traditionelt veeret et hgjt prioriteret hensyn blandt
de miljgbevidste producenter og myndighederne, og er det stadig. Dette nok
primart pga. lovgivningsmaessige tiltag, hvor tilbagetagningspligt formelt
paferer producenterne ansvaret for den miljgmaessigt korrekte bortskaffelse og
den gkonomiske byrde forbundet med bortskaffelsen. En hgj
genanvendelsesgrad er ikke kun en miljg- og ressourcemaessig fordel, men gar
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ogsa bortskaffelse billigere eller maske pa sigt til en overskudsgivende aktivitet,
hvis den tilgeengelige komponent- og materialeverdi overstiger
omkostningerne. Det er ogsa et hgjt prioriteret hensyn blandt de miljgpositive
forbrugere og de offentlige indkabere, og videnskaben peger ogsa pa vigtig-
heden af, at genanvendelse er mulig med en hgj genanvendelsesgrad.
Derimod fylder hensynet kun lidt eller intet for de miljgneutrale forbrugere og
detailhandelen. Stort set det samme billede tegner sig for forbruget af
ressourcer.

Kigger man pa den sakaldte ”styrkeknap”, som udtrykker den generelle
bevidsthed om miljghensynene for forbrugerelektronik, er bevidstheden klart i
bund hos de miljgneutrale forbrugere, som udggr ca. 2/3 af forbrugermassen,
hos detailhandelen og for en stor del af de offentlige indkaberes
vedkommende, mens bevidstheden er hgjere hos myndigheder, de
miljgbevidste blandt producenterne og de miljgpositive forbrugere.

Som ogsa naevnt i kapitel 5 er det sveert at forestille sig en keede bestadende af
udbud, afsetning og efterspargsel efter mindre miljgbelastende produkter,
uden at bevidstheden er hgj hos alle centrale aktgrer. Den ringe bevidsthed
hos navnlig den miljgneutrale forbruger og i detailhandelen er derfor klart et
forhold, der bgr seettes ind overfor.

En samlet konklusion pa spargsmalet "Hvad er gren elektronik?” peger pa, at
der er en vis enighed om, at emner som holdbarhed, energiforbrug og i noget
omfang de ogsa sundhedsrelaterede emner omkring bly, tungmetaller og
kemiske stoffer er centrale i opfattelsen af grgn elektronik. Det kan derfor
veere disse emner, som kampagner, informationsmateriale etc. skal fokusere pa
rent indholdsmassigt. Navnlig sundhedsrelaterede emner er “tat pa kroppen”™
og derfor maske mere vedkommende for mange forbrugere end emner som
holdbarhed og energiforbrug. Til gengaeld er producenter og til dels
detailhandlere ikke begejstrede for at sette fokus pa potentielle
sundhedsproblemer, da det kan satte produkterne i et darligt lys.

Det er nemlig ikke ngdvendigvis de videnskabeligt etablerede vigtige emner,
som er barende for en styrket udvikling hen imod, at mindre miljgbelastende
produkter opnar en starre markedsandel. Producenternes prioritering af
hensynene svarer meget godt til det videnskabeligt beviste, mens
prioriteringen blandt andre centrale aktarer, og her ikke mindst de
miljgneutrale forbrugere, er anderledes og maske mere subjektivt styret. Man
kan sige, at producenternes veerdigrundlag er overvejende objektivt, hvilket i
princippet sikrer, at objektive, videnskabeligt underbyggede veerdier bygges
ind i produkterne, men at produkterne og den ”’pakke” af miljghensyn, som
de repreaesenterer, ikke ngdvendigvis skal selges med objektive/videnskabelige
argumenter.

Dette understreges af, at ’den videnskabelige sandhed” er stykket sammen af
vurderinger af enkeltstaende miljgforhold. Den videnskabelige sandhed giver
saledes ikke det endegyldige svar pa, hvordan de enkelte miljgforhold skal
veegtes i forhold til hinanden — eller i forhold til andre hensyn. Begge
forbrugergruppers fokusering pa holdbarheden er et eksempel pa, at et
hensyn, som ikke videnskabeligt ses som sa vigtigt, kan veare en subjektivt
orienteret indgang til at gge afsaetningen af produkter, som ogsa har andre og
objektivt set mere vigtige miljgmaessige fordele.
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Udover som sagt at kunne reagere pa det foreliggende fokus kan strategien
0gsa veere, dels at gge den generelle bevidsthed, hvor den mangler, dels i
samme proces at erstatte subjektive vaerdier med objektive og videnskabeligt
korrekte veerdier. Det er ikke underligt, at aktgrgrupper med en vis bevidsthed
overvejende knytter sig til det, som videnskaben siger. Navnlig manglen pa
stillingtagen hos de fleste af forbrugerne gar, at producenterne og ogsa de
mere politisk styrede aktgrer kun kan hente deres veerdigrundlag hos
videnskaben. Om det objektive er mere rigtigt end det subjektive skal veere
usagt, men en aktiv (objektiv eller subjektiv) stillingtagen hos dem, som szlger
produkterne og dem, som kgber dem, synes at vaere en forudseetning for, at
miljghensyn medtages aktivt i markedet.
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2 Veerktgjer og
Informationsredskaber

2.1 Verktgjer og malgrupper

Bade i Danmark og internationalt er der gennem en arreekke blevet udviklet en
reekke veerktgjer og gennemfart initiativer med det formal at udbrede viden
om miljg i relation til forbrugerelektronik. Nogle veerktgjer har til formal at
stgtte miljghensyn ved indkab — bade private og professionelle, mens andre er
udviklet til at stgtte producenterne i deres produktudviklingsarbejde.

Nedenstaende matrix giver et overblik over de
veerktgjer/informationsredskaber, der er taget med i dette projekt, og de
malgrupper, som vearktgjerne principielt retter sig mod. Dette kan dog veere
vanskeligt at holde helt adskilt fra, hvordan verktgjerne reelt anvendes.
Vurderingerne i matricen er dog forsggt gennemfgart ud fra, hvad der har
veeret hensigten. En narmere beskrivelse af de enkelte veerktgjer findes i Bilag
B.

Verktgjernes gennemslagskraft over for malgrupperne er endvidere vurderet i
forhold til de 3 hovedproduktgrupper: I'T-udstyr, Radio/tv og Mobiltelefoner.
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Tabel 2.1.

Aktarer Forbrugere Ind- Detailled Produ-
kgbere center
<) 2
= g ®
K7} > @ B D
g g g |e c |sgd
= = 2 3 5 e58
= = e 2 23
a 3 g5 |E = S3 2
Metoder/Verktajer 0 o o = w 05a
Miljsmaerker
- Svanen ++ ++ ++ ++ + ++
- EU’s Blomst ++ ++ ++ ++ + ++
- Blauer Engel’ (++) ++) | (+¥) o n (++)
Energimarker
- Energy Star ++ ++ ++ ++ + ++
- Energipilen ++ ++ ++ ++ + ++
- A-merkningen ++ ++ ++ ++ + ++
Andre marker
-TCO ++ ++ ++ ++ + ++
- Private virksomheds- ++ ++ ++ ++ + +
meerker
- Anden virksomhedsinfo ++ ++ ++ ++ ++ +
Vejledning til forbrugere
Grgn Informations O-liste ++ ++ ++ ++ + +
Publicerede testresultater ++ ++ ++ ++ + +
Miljgdeklarationer
IT-Brancheforeningens - - ++ ++ - ++
miljgdeklaration
Teknisk forslag til simpel ++ + + + ++ +
miljgdeklaration
Vejledninger til indkgbere
- Miljgstyrelsens indkabs- - - ++ ++ - +
vejledninger
- Green Purchasing - - ++ ++ - +
Network, Japan
- Rammeaftaler for off. - - ++ - - +
indkgbere (SKI)
-Indkgbsspecifikationer/ - - - ++ - ++
krav fra detailhandlen, her
Karstadt
Designguidelines
- Eco-Conscious Design - - - - - ++
(GN-Teknik, IPU, DTC)
Kampagner
- Ugnskede stoffer, ex. + ++ ++ +
bromerede
flammehammere
- Tema, ex. Karstadt’s ++ ++ - ++ ++ +
skolestartskampagne

++ Den primare malgruppe for varktgjet — dvs. veerktgjet anvendes aktivt.

+  Den sekundare malgruppe for vearktgjet — dvs. veerktgjet giver informationer.

- Ikke relevant for aktargruppen

® Her er markeringer i parentes, da market ikke markedsfares i Danmark. Men i
Tyskland er den primaere malgruppe forbrugere og offentlige indkgbere, og den

sekundaere malgruppe er producenterne.
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Som det fremgar af oversigten, findes der adskillige miljg- og energimaerker pa
elektronikomradet, hvilket i sig selv er med til at skabe en vis forvirring. Der er
desuden meget stor forskel pa, dels hvor kendte de forskellige merker er, og
dels hvilke produktgrupper de er slaet igennem pa. De mest udbredte maerker
(malt pa antal maerkede elektronikprodukter) er Energy Star og TCO, som
begge anvendes globalt.

Miljgmeerket er generelt populaert som veerktgj over for gruppen af private
forbrugere, da det ikke kraever en speciel miljgviden eller kompetence at kunne
forsta og bruge market — der kraeves udelukkende et kendskab til meerket samt
accept og tillid til meerket.

Blomsten og iseer Svanen, som er et europaisk henholdsvis nordisk
miljgmaerke, er rimeligt kendt i Danmark, men ikke pa elektronikprodukter,
hvor langt hovedparten af forbrugerne slet ikke tillegger miljg- og
energiforhold nogen veegt ved indkab. De fa gange, det sker, er, nar der karer
eller lige har kart en kampagne. Det manglende kendskab skyldes formentlig,
at der farst for nylig er kommet en miljgmeerket pc’er pa markedet i Danmark,
og den er primeert rettet mod professionelle brugere.

De nordiske Miljgmaerkesekretariater er begyndt at arbejde med
gruppekriterier for Svanen, hvor der stilles langt enklere krav deekkende over
en stgrre produktgruppe. Herved skulle det blive hurtigere og enklere for
producenterne at opna et Svanemerke. Hvis det nuveerende forsgg inden for
kakkenmaskiner bliver en succes, overvejer Miljgmeaerkesekretariaterne at
indfgre gruppekriterium pa elektronikomradet som det naeste.

Miljgmaerket Blauer Engel bruges og markedsfares ikke uden for Tyskland og
er derfor meget lidt kendt i Danmark.

Forbrugerundersggelser viser, at forbrugerne er villige til at tage hensyn til
miljget - en tredjedel siger endda, at de er villige til at betale ekstra— men
forbrugerne gnsker enkel og overskuelig miljginformation. Enten i form af et
troveerdigt meerke eller en simpel miljgdeklaration (nermest et miljgmaerke
med lidt flere informationer).

Det europaiske A-marke, som er en obligatorisk energimeerkning pa visse
produkter som kele-/fryseskabe, vaskemaskiner m.m. er slaet meget igennem i
folks bevidsthed og bruges aktivt. Men market omfatter ikke p.t.
forbrugerelektronikprodukter. Som pendant til A-maerket er der i stedet
udviklet meaerket Energipilen (frivillig ordning), som trods gennemfgrte
kampagner endnu ikke er slaet igennem.

Producenternes egne miljgmaerker og gvrig miljginformation synes heller ikke
at veere udbredt og kendt pa det danske marked.

De professionelle indkgbere — bade offentlige og private — kender og bruger i
begreenset omfang miljg- og energimeerker, miljgvejledninger og IT-
brancheforeningens miljgdeklarationer, men ogsa her er der et stort potentiale
for at udbygge viden og handling. Den sterste udbredelse af miljghensyn ved
offentlige indkab af elektronikprodukter synes at veere der, hvor miljgkrav er
indarbejdet i Indkabs Service’s rammeaftaler.

Flere af de store producenter af forbrugerelektronik bruger aktivt kriterierne
bag de forskellige maerker samt vejledninger og andre veerktajer i deres
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udviklingsarbejde. Til gengeld er miljg ikke kommet pa dagsordenen i
afseetningsleddet pa det private forbrugermarked, hverken hos detailhandelen
eller hos forbrugerne. Marker og anden miljginformation bruges kun
sporadisk og indgar ikke i de daglige kebs-/salgssituationer. Der er stadig langt
fra forbrugernes gode intentioner til den reelle handling i butikkerne.

Med andre ord synes flere af de udviklede informationsredskaber at have haft
starre effekt over for sekundeere malgrupper som producenterne end over for
primeere malgrupper som forbrugerne set i lyset af, hvem der anvender
redskaberne eller den miljgviden, som redskaberne indeholder.

De mange forskellige marker, som lanceres og promoveres uden at blive
koordineret, har skabt en situation, hvor der kan siges at veare en vis over-
information. Dette er uheldigt, fordi ingen af maerkerne for alvor er slaet
igennem i forbrugernes bevidsthed, og erfaringerne viser, at der skal en massiv
indsats til, for at det sker. En god koordinering og ikke mindst en afklaring og
fokusering pa et eller meget fa maerker synes at vaere ngdvendig, hvis
maerkerne skal opna en reel gennemslagskraft i afseetning af ’grenne”
elektronikprodukter.

Flere af de udviklede informationsveerktgjer kan pa nuveerende tidspunkt siges
at baere miljginformation hele vejen fra producenter og videre til
detailhandlens ekspedienter og forbrugerne — men kun pa det tekniske plan.
Savel udbredelsen af informationsvarktgjerne og dermed forbrugernes
kendskab til dem mangler — lige som den generelle miljgbevidsthed i relation
til elektronikprodukter er meget begraenset. Dermed bliver den tekniske
information ikke omsat til handling og aktive valg eller fravalg.

Nedenfor er dette overordnede billede uddybet for hver af de 3
hovedproduktgrupper, som projektet beskaftiger sig med.

2.2 IT-udstyr - miljginformationernes gennemslagskraft

2.2.1 Markedsoplysninger om IT-udstyr

Langt hovedparten af pc’erne i Europa selges til private. Beregninger fra et
europzisk projekt om offentlige granne indkab* viser, at det offentlige star for
10-15% af markedet for indkebte pc’ere. Andelen af pc’ere, der kabes af
professionelle, private kunder kendes ikke.

I de nordiske lande, herunder Danmark, er markedet for stationzere pc’ere til
private forbrugere ved at veere meaettet. Over halvdelen af alle husstande har en
pc stdende. Til gengaeld er markedet for beerbart udstyr i kraftig veekst. Det
geelder savel beerbare pc’ere som notebooks, smartphones og andet handholdt
udstyr’.

* ”Results of the European calculation”, Pierrard R. In: ”Greening the marketplace /
Buying into the environment. Assessing framework, potential and status quo of eco-
procurement in Europe”, Erdmenger C (ed.). (Publikation af videnskabelige
resultater af det EU-finansierede projekt RELIEF (under udarbejdelse)).

°* EITO, European Information Technology Observatory, 2001.
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I en forbrugerundersggelse’ (af i alt 700 forbrugere) svarer lidt over halvdelen
(53%), at de har kabt pc inden for de sidste 3-4 ar. Henholdsvis 40% og 35%
af forbrugerne har kagbt printer eller skeerm inden for de sidste 3-4 ar.

Kontormaskiner som kopimaskiner og telefax er ikke leengere forbeholdt
professionelle. Udbuddet af nye, sma modeller, bl.a. multifunktionsmaskiner
med flere funktioner (printer, scanner, kopiering, telefax), som kan bruges af
bade private og professionelle, er stigende.’

2.2.2 Gennemslagskraft pa det danske marked

2.2.2.1 Kilder
Nedenstaende vurderinger af, hvordan de forskellige informationsredskaber er
slaet igennem inden for I T-udstyr, er baseret pa falgende kilder:
- Forbrugernes mulighed og interesse for keb af gren elektronik.
Miljgprojekt nr. 688, Miljgstyrelsen, 2002
Grgn elektronik i offentlige indkab. Arbejdsrapport nr. 15, Miljgstyrelsen,
2001
www.ecolabel.dk
Www.energystar.gov
www.tco.se
www.itforetagen.se
www.efficient-appliances.org
Personlig kontakt med Rikke Dreyer, Indkgbs Service A/S
Evalueringsrapporter fra kampagnerne om Energipilen henholdsvis
Bromerede flammeha&mmere

Desuden foretog projektgruppen i august 2002 en anonym shopping efter en
pc i 5 detailforretninger nord for Kgbenhavn: Zitech, Unitech, Merlin, Fona
samt Elgiganten. | forbindelse med dette fiktive indkeb blev det undersggt
hvilke merker, der var synlige pa produkterne, samt hvilken viden om miljg
og energiforhold der var tilgengelige i butikkerne; enten i form af brochurer
m.m. eller i form af viden hos ekspedienterne.

2.2.2.2 Faktuelt overblik

For IT-udstyr er der udviklet miljgmarkekriterier til bade Svanen og Blomsten,
men som det ses af nedenstdende tabel, er udbuddet af miljgmarkede IT-
produkter pa markedet i dag (august 2002) meget begraenset.

Tabel 2.2: Miljgmarkede varer pd markedet indenfor IT-udstyr

Blomsten Svanen
Produktgruppe Licenser i EU | Licenser i DK Licenser i Licenser i DK
Norden
Beerbare PC'er 0 0
Stationgre PC'er 0 0
PC'er (baerbare og stationzere) 2 1
Kontormaskiner* 2 0

* Kontormaskiner daekker over kopimaskiner, printere, telefaxer og multifunktionsmaskiner.

Der har tidligere (sa sent som februar 2002) veeret en del svanemarkede
kontormaskiner — 9 licenser for kopimaskiner (heraf de 5 registreret i
Danmark), samt 2 licenser for printere og telefaxer (heraf ingen registreret i

® ”Forbrugernes muligheder og interesse for kgb af gran elektronik”, Miljgprojekt nr.
688, Miljastyrelsen, 2002.
"Vurdering ud fra kataloger, annoncer og butikscheck.
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Danmark). De tidligere kriterier for kopimaskiner samt for printere og
telefaxer udlgb per juni 2002. Per ultimo august 2002 er der to licenser pa
kontormaskiner — ingen af dem er dog registreret i Danmark.

Forbrugerundersggelser (bade i 2001 og i forbindelse med narveerende
projekt) viser, at forbrugerne har et vist kendskab til Svanen og Blomsten,
men at de ikke forbinder det med elektronikprodukter. (se ogsa bilag C)

Diverse IT-udstyr’ kan markes med energimarket Energy Star og har kunnet
det i en lang arreekke. Energy Star er slaet kraftigt igennem globalt, og langt
over 1000 computere og skeerme beaerer i dag maerket. Hvor mange af disse
computere og skaerme, der er tilgeengelige pa det danske marked, vides ikke,
men det forventes at vaere en vasentlig del.

Merket kan ses i butikkerne, men kun pa nogle produkter og kun hvis
producenterne selv har placeret det synligt. Ekspedienterne genkender visuelt
maerket isaer fra produktemballagerne, men deres viden om, hvad maerket star
for, er begraenset.

90% af de offentlige IT-indkgbere kender Energy Star market, og 60% har
anvendt det i forbindelse med indkgb af I'T-udstyr. Forbrugerundersggelsen
viste, at 45% af forbrugerne kender Energy Star maerket.

Situationen for TCO-merket er stort set parallelt til Energy Star. Udbredelsen
af maerkede produkter, specielt pc-skaerme, er meget stor. Mere end 700
almindelige CRT billedragrsskeerme og mere end 300 fladskeerme er i dag
meerket med TCO-99. Hvor mange af de TCO-markede skaerme, der kan fas
i Danmark, vides ikke, men formentlig en stor del.

Det visuelle kendskab til market er rimeligt blandt ekspedienterne, mens
viden om meaerket er begraenset. Blandt forbrugerne er kendskabet lavt - kun
11%. Blandt de offentlige I'T-indkebere kender lidt over halvdelen (55%)
maerket, og en fjerdedel har anvendt meerket i forbindelse med indkeb af I1T-
udstyr (skerme).

Ligesom med Energy Star kan diverse IT-udstyr’ mearkes med Energipilen, der
kan betegnes som en europeisk pendant til Energy Star, men et par ar yngre.
Energipilen er ikke slaet igennem herhjemme pa trods af en omfattende tv-
kampagne i 2001. Kun omkring hver femte forbruger og offentlig I1T-
indkgber kender Energipilen.

Per august 2002 er i alt 584 produkter maerket med Energipilen i Danmark,
men kun fa inden for IT-udstyr: 1 skeerm, 24 pc'er - men ingen
multifunktionsmaskiner, scannere, telefaxmaskiner, kopimaskiner eller
printere er market med Energipilen i Danmark.

Der er udarbejdet miljgvejledninger til offentlige indkagbere for kopimaskiner,
computere, printere, telefaxmaskiner og andet kontorelektronik. Godt
halvdelen af de offentlige I'T-indkgbere kender til Miljagstyrelsens
miljevejledninger, men kun 17% har anvendt dem i forbindelse med indkeb af

® Computere, skarme, printere, telefaxmaskiner, kopimaskiner, scannere og
multifunktionsmaskiner

° Computere, computerskarme, printere, telefaxmaskiner, multifunktionsmaskiner og
scannere.
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kontorelektronikprodukter. Elektronikpanelet gennemfarte i foraret 2002 en
kampagne om indkgbsvejledningerne rettet mod de offentlige indkebere.

Ultimo maj 2002 er der udarbejdet miljgdeklarationer i henhold til de nordiske
IT-Brancheforeningers standard (de sakaldte NITO-deklarationer) for ca.
1600 produkter. Malgruppen for miljgdeklarationerne er de offentlige
indkebere, og blandt disse er miljgdeklarationerne udbredte i Sverige, men de
kendes og anvendes meget lidt blandt de danske offentlige indkgbere.

Nar de offentlige indkebere kaber ind via Indkebs Service’s rammekontrakter er
de sikret, at der er stillet miljgkrav til produkterne. Miljg indgar som en del af
en samlet vaegtning af leverandarerne, og det fremgar derfor ikke, hvor god
leverandgrerne er pa de enkelte omrader. Hvis indkgberne gnsker det, kan de
hos Indkgbs Service rekvirere en skabelon pa en miljgprofil, som de kan sende
til den enkelte leverandgr. Denne mulighed bliver dog ikke udnyttet af
indkgberne.

Indkebs Service’s rammekontrakter deekker over halvdelen af alle de offentlige
indkeb (malt i veerdi) pa IT-omradet.

Publicerede resultater af produkttests synes at have en vis effekt pa
forbrugerne. I detailhandelen marker man interessen i perioden umiddelbart
efter, at en test er blevet offentliggjort. Forbrugerradet og
Forbrugerinformation gennemfgrer tests af I T-udstyr, hvor miljg og energi
indgar. Den nyeste inden for IT-udstyr er fra 1998 og omfattede 10 pc’ere.
Sadanne tests er kun anvendelige i en kort periode, da udviklingen sker hurtigt
pa IT-markedet. F.eks. blev ratingen "meget god™ givet for et stand by ener-
giforbrug pa 30 W, hvor Energy Star kravet i dag (2002) er halveret, dvs. 15
W.

Den eneste miljg- eller energirelaterede kampagne, der har veeret gennemfort
med fokus pa IT-udstyr, er kampagnen for udfasning af bromerede
flammehammere i 2001/2002. Kampagnen blev rettet mod forhandlere,
importgrer, organisationer og andre professionelle, men ikke mod
forbrugerne. Som led i kampagnen blev der skabt et vist kendskab til emnet
bromerede flammehammere, bl.a. via presseomtale og direkte henvendelse til
malgrupperne, men effekten er ikke malt. | detailhandelen har projektgrup pen
for dette projekt registreret, at nogle butikschefer kender ordene bromerede
flammehaemmere”, men de kan ikke give en forklaring pa, hvad det er, eller
hvilke problemer der er knyttet til dem. Ekspedienterne havde heller ikke
noteret sig, at forbrugere havde spurgt til det.

2.2.3 Konklusion

Miljgmaerkerne Svanen og Blomsten, hvoraf iser Svanen er rimeligt godt
kendt blandt bade private og offentlige indkgbere, kan stort set ikke anvendes
pa IT-omradet. Dette skyldes, at udbuddet af miljgmerkede produkter p.t. er
meget lille (kun én enkelt computer).

Energy Star og TCO-market er meget udbredt pa forskellige typer I T-udstyr,
og meerkerne bruges i peent omfang af de offentlige indkgbere. Til gengeeld er
markerne nasten usynlige i butikkerne. Nogle ekspedienter og kunder
kender/genkender markerne, men ved ikke, hvad de star for, og de bruges
ikke i kabssituationerne.
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Energipilens udbredelse pa I'T-omradet er yderst begrenset. Forhandlerne
bruger ikke maerkerne, og forbrugerne spgarger ikke efter dem.

Produkttests fra Forbrugerradet/Forbrugerinformationen synes at have en vis
effekt i de farste maneder efter at nye tests er blevet offentliggjort.

Der findes stort set ingen skriftlig information, oplysninger om miljgmaerker,
energimeerker, energiforbrug eller andre miljgforhold om IT-produkterne i
butikkerne. De fleste forhandlere henviser til producenternes hjemmesider.
Samtidig er ekspedienterne ikke kleedt pa til at give viden, hvilket er uheldigt
set i lyset af, at 25% af forbrugerne far information om computerudstyr fra
butikkerne inden kabet, mens kun 8% af forbrugerne kigger pa hjemmesider
om produktinformation, som forhandlerne henviser til i butikkerne.

Kun inden for offentlige indkab — og muligvis ogsa professionelle, private
indkab — har miljg- og energiaspekter ved IT-udstyr opnaet en vis
gennemslagskraft som ét blandt mange keabsparametre.

2.3 Radio/tv-udstyr - miljginformationernes gennemslagskraft

2.3.1 Markedsoplysninger for Radio/tv

22 producenter star for 80% af markedet for tv-apparater i Europa. Philips og
Sony er de dominerende med en markedsandel pa tilsammen 25-28%. Der

findes to producenter i Norden, men deres markedsandel er ikke oplyst.

Antallet af solgte tv-apparater har veeret faldende gennem perioden fra 1997
til 2001, men omsatningen er stigende.

o169 m4:3 Farve TV

stk 1000
400

1997 1995 15999 2000 2001

Kilde: www.bfe.dk

De senere ar har bredformat tv-apparater vundet indpas: 1 2000 udgjorde de
ca. 19% og i 2001 30% af salget af tv-apparater. Stykprisen pa bredformat
faldt i samme periode ca. 8%. Hjemmebiografkonceptet med store
plasmaskaerme er ligeledes pa vej frem og understreger skiftet i omsaetningen
hen imod ferre, starre og dyrere apparater.

Inden for mange produktgrupper sker der en udvikling fra analoge til digitale
apparater — her illustreret via udvikling i salget af de digitale DVD-afspillere
og analoge videobandoptagere.

Som det fremgar af nedenstaende diagrammer, er salget af DVD steget
naermest eksplosivt, mens salget af almindelige videobandoptagere er faldet. |
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1997 blev der solgt 1000 DVD apparater, mens salget i 2001 var oppe pa
150.000 DVD apparater — en stigning pa 15.000% pa bare fem ar.

VYD Videobandoptagere
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100 — 200 s
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Kilde: www.bfe.dk

En svensk analyse peger pa, at omtrent 10 procent af salget af tv-apparater
sker gennem den offentlige sektor. Det har ikke veeret muligt at skaffe tal for,
hvor stor en andel det offentlige tegner sig for i Danmark.

2.3.2 Gennemslagskraft pa det danske marked

2.3.2.1 Kilder
Nedenstaende vurderinger af, hvordan de forskellige informationsredskaber er
slaet igennem inden for radio/tv-udstyr, er baseret pa felgende kilder:
Brancheanalyse fra SIS Miljomarkning AB
Samtale med Miljgmeerkesekretariatet
Samtale med Palle Sgrensen, ekstern evaluator af kampagne for
Energipilen
Samtale med Elsparefonden
Interview med detailhandlere (2tal, expert og Merlin)

2.3.2.2 Faktuelt overblik

Der er netop udviklet kriterier for Blomst-markning af tv, men der er endnu
ikke nogen danske licenser. Med andre ord kan forbrugerne ikke kabe
Blomstmarkede tv-apparater pa det danske marked. Miljgmarkesekretariatet i
Danmark oplyser, at de ikke oplever efterspgrgsel fra producenternes side i
forhold til miljgmaerker for tv og radioudstyr. Hverken tidligere eller i
forbindelse med at Blomsten er kommet til tv-apparater. Erfaringen er, at fra
udviklingen af nye kriterier for en produktgruppe til producenterne begynder
at ansgge om market, gar der ofte en rum tid.

En markedsfgring af merkerne over for producenter kan blandt en raekke
andre forhold have betydning for, hvor hurtigt markerne tages i anvendelse,
oplyser Miljgmeerkesekretariatet. Miljgmaerkesekretariatet har ikke planlagt en
indsats over for producenterne af tv (eller anden elektronik) for at fa udbredt
maerkerne til producenterne. Tilsvarende er der kriterier for Svanemaerket
radio/tv-udstyr og til stereoanleeg, men der er ingen licenser og dermed ingen
produkter pa det danske marked.

I Sverige har svanemarkede hoteller indkgbt tv-apparater med Svanemeerket,
hvor Grundig har veeret leverandgr til de svenske hoteller. Hotel tv’er er en
smule anderledes end tv’er til det private marked: De er typisk mindre og skal

'® Brancheanalyse fra SIS Miljéméarkning AB, 2002
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indeholde vaekke- og alarmfunktioner. Grundig har en markedsandel pa det
nordiske marked pa 10%, hvilket i hgj grad skyldes deres afsatning til hoteller.
Licenserne er ikke registreret i de gvrige nordiske lande. To andre
producenter har vist interesse for en eventuel svanemarkning af tv’er, men
ingen ansggninger er under behandling. Til gengaeld er der i lgbet af foraret
2002 kommet tre miljgmerkede tv-apparater pa det svenske marked.

Forlgbet viser, hvordan en satsning pa de professionelle indkgbere (savel
private som offentlige) har givet et hurtigt afkast og motiveret producenterne
til at forsgge sig med miljgmaerkede produkter pa forbrugermarkedet. Derfor
er der en potentiel synergieffekt mellem en indsats over for offentlige
indkgbere og det private forbrugermarked.

Der er i USA udviklet kriterier for, at tv, video og DVD kan blive Energy Star
meerket. | Danmark er Energy Star maerkerne ikke slaet igennem pa radio/tv-
udstyr, hverken hos forbrugere eller i detailhandlen.

Der findes ikke miljgvejledninger til radio/tv-udstyr, da det ikke vurderes at
veere en produktgruppe, der forbruges i store mangder i den offentlige sektor.

Indkabs Service har rammekontrakter for praesentationsudstyr, som ogsa
omfatter tv og radio. TVv’er, der forhandles pa denne rammeaftale, ”belgnnes™
i vurderingen, hvis de er maerket med Energipilen, men det er ikke et krav.
Det er typisk skoler, institutioner, specialinstitutioner og hospitaler, der kaber
radio/tv-udstyr.

De to starste producenter af tv-apparater, Philips og Sony, har indfert deres
egne miljgmarker, men ingen af dem bruges aktivt pa det danske marked.

I modsatning til de to andre hovedproduktgrupper i dette projekt (IT-udstyr
og mobiltelefoner), fremstiller de enkelte producenter stadig produktkataloger
over audio/visuelt udstyr, som normalt har en leengere levetid end f.eks.
mobiltelefoner.

Produktkataloger* er typisk meget indholdsrige pa tekniske specifikationer,
men ingen af produktkatalogerne informerer specifikt om
elektronikprodukternes miljgforhold. Kun enkelte informerer om
produkternes energiforbrug.

Flere af produktkatalogerne indeholder en gloseliste. Her finder man typisk en
kort tekst under Energi, men ingen tekst om f.eks. bromerede
flammehammere, bly eller PVC. Kun en enkelt producent har valgt at bruge
plads i kataloget til at praesentere deres generelle holdning og indsats pa
miljgomradet, og oplysningerne er ikke produktspecifikke.

Der findes 199 forskellige tv-apparater med Energipilen i Danmark, mens
alene 9 producenter star bag produktionen af disse: B&O, Dantax, Finlux,
Grundig, JVC, Loewe, Panasonic, Philips og Sony.

Med hensyn til radioudstyr/stereoanlaeg findes der 86 typer med Energipilen
pa det danske marked. De fordeler sig pa falgende producenter: B&O, JVC,
Kenwood, Panasonic, Philips, Pioneer, Sony, Technics og Yamaha. Radio/tv-

" Via besgg hos 6 detailhandlere blev der indsamlet kataloger fra falgende
producenter: Sony, Philips, JVC, Samsung, Thomson, Grundig, Onkyo, Yamaha,
Panasonic og Pioneer.
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omradet er med andre ord det eneste omrade i Danmark, hvor Energipilen er
slaet rimeligt igennem pa produkter.

| efteraret 2001 karte en kampagne for Energipilen med serlig fokus pa radio-
og tv-udstyr. Kampagnen blev iveerksat af Elsparefonden.

2.3.3 Konklusion

Det eneste miljginformationsveerktgj, der har haft en vis, men begraenset
gennemslagskraft i forhold til radio/tv-omradet er Energipilen, og det var kun
kortvarigt i forbindelse med en kampagne. Som forbruger finder man ingen
miljg- eller energirelaterede oplysninger pa produkterne i butikkerne, men
man kan dog fa enkelte energioplysninger i butikkerne via produktkataloger.

Der er udviklet kriterier for miljgmeerker til tv-apparater, men tv-
producenterne benytter ikke miljgmaerkerne pa det danske marked. Til
gengeeld har en tv-producent nu licens til Svanemaerket pa det svenske
marked, og her har market haft en gennemslagskraft i forhold til
professionelle indkgbere. Erfaringen fra andre produktgrupper (vaskepulver,
bleer, pc’er) er, at meerkerne i nogle tilfelde langsomt glider ind pa det danske
marked.

Visse af produktgrupperne under radio/tv er varige forbrugsgoder, hvor
forbrugerne bruger mere tid pa overvejelser far eller ved kabet. Samtidig er
prisen knap sa vigtig en salgsparameter pa disse produkter som pa low-cost
produkter. Aspekter som holdbarhed, design og kvalitet spiller ogsa ind, og
det levner muligvis rum til en dialog om miljg- og energiforhold — hvis emnet i
gvrigt far plads i forbrugernes og detailhandelens bevidsthed.

2.4 Mobiltelefoner - miljginformationernes gennemslagskraft

2.4.1 Markedsoplysninger om mobiltelefoner

Salget af mobiltelefoner har fra 1997 til 2000 vearet konstant stigende. Fra
2000 til 2001 faldt det dog lidt igen — se nedenstaende figur. Trods faldet er
salget af mobiltelefoner steget med 120% over de 5 ar.

Mohiltelefoner
stk = 1000
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ilde: www.bfe.dk
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Markedet er ifglge Brancheorganisationen ForbrugerElektronik ved at veere
meettet for udbredelsen af mobiltelefoner. Til gengeeld forventer branchen en
stigende omsatning pa de nye modeller, der kan vise billeder m.m.*

2.4.2 Gennemslagskraft pa det danske marked

2.4.2.1 Kilder
Nedenstaende vurderinger af, hvordan de forskellige informationsredskaber er
slaet igennem inden for mobiltelefoner, er baseret pa fglgende kilder:
- Sekretariatet for Blauer Engel og www.blauer-engel.de
www.ecolabel.dk
Www.energystar.gov
www.tco.se og TCO markets sekretariat

www.gpn.|p

2.4.2.2 Faktuelt overblik
Der er ingen erfaringer med relevante vaerktgjer til at stimulere udbud og
efterspergsel efter mindre miljgbelastende mobiltelefoner.

Pa miljg- og energimarkesiden eksisterer der kriterier for mobiltelefoner i Den
Bl& Engel, Energipilen (standby forbruget) og det svenske merke TCO-01.
Sidstnavnte er specifikt rettet mod mobiltelefoner og fokuserer pa bade
ergonomi, sundhedsfare og miljg.

Selv om kriterierne eksisterer, er der endnu ikke tildelt marker til
mobiltelefoner i nogen af disse tre ordninger, og der er derfor ingen erfaringer
med merkernes indvirkning pa markedet for mobiltelefoner.

Kriterierne for tildelingen af Den Bla Engel til mobiltelefoner har eksisteret fra
juni 2002. En fortrolig kilde i Tyskland siger, at udviklingen af kriterierne var
en meget vanskelig proces, hvor producenterne i sidste ende vendte initiativet
ryggen, og ingen er endnu tradt ud af flokken af producenter som den farste,
der sgger merkning. Det er navnlig kriterierne om stralingsniveauet, som har
veeret og er kontroversielle.

Situationen er den samme for TCO-01 meerket som for Den Bla Engel, selv
om TCO market har eksisteret i lengere tid. Der er ikke interesse blandt
producenterne for at ansgge om maerket, formentlig fordi man ikke gnsker at
tage hul pa en mere synlig dokumentation af stralingsniveauet.

Miljg- og energimaerkerne Svanen, Blomsten, Energy Star og A-maerket har ikke
kriterier for mobiltelefoner, og der er ikke udarbejdet miljgvejledninger for
produktgruppen. Projektgruppen har heller ikke kunnet finde nogen private
virksomhedsmeerker for mobiltelefoner eller anden form for
forbrugervejledning om valg af mindre miljgbelastende mobiltelefoner — Grgn
Informations O-liste (liste over produkter uden bromerede flammehammere)
daekker f.eks. ikke mobiltelefoner.

Det bgr naevnes, at der igennem leengere tid har veeret en offentlig debat om
stralingsfaren fra mobiltelefoner, som i dag dog stadig virker uafklaret, da
adskillige mere eller mindre uafheaengige rapporter har talt bade for og imod
problemets eksistens og alvorlighed.

¥ Kilde: www.bfe.dk
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Hvad angar kampagner, har der endnu ikke veret noget helt eller delvist rettet
mod mobiltelefoner som selvsteendig produktgruppe.

2.4.3 Konklusion

Der er som navnt ikke nogen faktiske, positive erfaringer med brugen af
eksisterende veerktgjer pa mobiltelefoner. Derimod ser det ud til, at
producenterne er yderst tilbageholdne med at benytte de eksisterende miljg-
og energimarker, og mobiltelefoner som produktgruppe er ikke medregnet i
mange af de andre typer informationsveerktgjer.
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3 Marked og miljg

3.1 Markedet for forbrugerelektronik

Markedet for forbrugerelektronik spaender over mange forskellige
produktgrupper, som generelt er kendetegnet ved konstant forandring baseret
pa nye teknologier. De nye teknologier byder pa nye muligheder — bade i
forhold til tekniske funktioner, design og oplevelser.

Nar produkter baseret pa ny teknologi bliver introduceret pa markedet, er den
primare malgruppe ret lille — nemlig dem, der "teender” pa at vaere de forste.
Hvis interessen er stor nok, bliver de nye produkter sat i masseproduktion, og
her er malet i mange tilfeelde, at produkterne skal vaere billigst mulige, sa de
appellerer til et sa stort forbrugersegment som muligt. Denne type produkter
repareres sjeldent, men skiftes i stedet ud med et nyt produkt. En veesentlig
del af den store — og stigende - mangde elektronikskrot stammer dermed fra
disse kgb og smid veaek’ produkter. Dyrere produkter, som forbrugerne keber
med en forventning om, at de holder i flere ar, bliver i hgjere grad repareret.”

3.1.1 Udvikling i salgstallene for hovedproduktgrupperne

Den teknologiske udvikling slar ogsa igennem i salgstallene. For det farste ved
at produkter baseret pa digital teknologi vinder frem pa bekostning af analog
teknologi. For det andet ved at markedet for nogle produkter er ved at veere
meettet i forhold til udbredelsen, men at kunderne til gengeeld skifter til nye,
dyrere og mere avancerede produkter. Udskiftningen gar dog ikke lige sa
hurtigt som den farste udbredelse.

For IT-udstyr er salget af DVD drev og fladskeerme i fremgang som aflgsere
for CD-rom drev og billedrgrsbaserede skeerme. Inden for IT-udstyr ses ogsa
flere multifunktionsmaskiner pa markedet, hvor printer, telefax, scanner og
kopimaskine er smeltet sammen til et enkelt apparat. En anden
produktgruppe, som er i markedsfremgang, er navigationsudstyr til biler.

Pa radio/tv-omradet har iseer DVD videomaskiner haft procentvise store
stigninger, og salget af bredformats tv-apparater er i steerk fremgang. Senest
har de digitale MP3-afspillere vundet markedsandele.

Inden for mobiltelefoner vinder nye teknologier ind og har bl.a. betydet, at der
langsomt sker et skifte i maden, hvorpa datatransmissionen foregar, hvilket
kraever nye telefoner for at udnytte de nye muligheder. Skeermene pa
telefonerne skifter fra sort/nvide til farvedisplay, og telefonerne far flere
funktioner indbygget f.eks. kamera og musikafspiller.

Den teknologiske udvikling har ogsa nogle miljgmaessige implikationer.
Generelt er ressource- og energiforbruget per enhed blevet mindre, hvilket
f.eks. ses i forbindelse med mobiltelefoner. For produkter baseret pa ny
teknologi er billedet broget. F.eks. er computerfladskeerme langt mindre

* Interview med butikschef 1b Wendrup, 2tal.
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energiforbrugende end traditionelle skeerme, mens energiforbruget i de nye,
store tv-apparater i mange tilfeelde er betydeligt starre end i de (mindre)
produkter, som de aflgser. Ogsa i forhold til udfasning af problematiske
stoffer som bromerede flammehammere synes nogle producenter at have
taget udfordringen op. En test af tv-apparater, som blev offentliggjort i
Taenk+Test i juni 2002, viste saledes, at de nye, store (og mere
energiforbrugende) apparater var produceret uden brug af bromerede
flammeha&mmere. Denne udvikling er formentlig sket, fordi der har veret og
er stor fokus pd omradet, og fordi EU overvejer at indfare forbud mod de
farligste bromerede flammehammere.

Grafen herunder viser de sidste 10 ars udvikling i omsatningen af
hovedproduktgrupper i milliarder kroner. Den samlede omsetning i Danmark
har veeret svagt stigende de senere ar og ligger i dag nogenlunde stabilt pa ca.
12 milliarder kr. om aret

Markedsudviklingen

Prognose
O Radio/Ty Yideo B Antenne Satellit O Blank-media

OIT-Metvaerk O Tele Mahittel

Kilde: www.bfe.dk
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3.1.2 Salgskanaler

Detailhandlen inden for forbrugerelektronik gennemgar i disse ar en struktur-
forandring. Fra at elektronikken tidligere blev solgt gennem fagforhandlere,
sker salget i dag i stigende omfang gennem varehuse og supermarkeder. Et
overordnet sken™ indikerer, at 70% af salget i dag sker via faghandelen, mens
30% sker via varehuse, supermarkeder og lignende. Endvidere er greenserne
udvisket, sa radio/tv, IT -udstyr, telefoni, foto, belysning og harde hvidevarer
forhandles side om side.

Faghandelen inden for forbrugerelektronik kan opdeles i fglgende 4

salgskanaler:

1. De uafhangige butikker, som der bliver stadig feerre af, og som i dag kun
star for omkring 5% af omseatningen. Disse butikker kan dog veere sterke
lokalt. Butikken forsvinder typisk, nar ejeren pensioneres, eller den bliver
kabt op af en af keederne.

2. Frivillige keeder, hvor den enkelte butik ejes 100% af butiksindehaveren.
Her betaler ejeren et bidrag til keedefallesskabet og nyder sa godt af felles
indkeb og markedsfgring. Den enkelte butik kan stadig have sit eget
sortiment og suverant bestemme, hvordan butikken skal se ud og opleves
af kunderne. 2tal er et eksempel pa en frivillig keede.

3. Franchise-kaeder, hvor butikkerne ejes af hovedkontoret. Butikschefen er
ansat, men har et udbredt selvsteendigt ansvar for personale, butiksdrift
m.m. Mange af butikkerne i disse keeder har tidligere veeret uafthangige,
og den tidligere ejer er nu butikschef. En kade kan godt veere en blanding
af frivillig og franchise, hvilket f.eks. er tilfeldet for expert-keeden. De
frivillige og franchisekeederne skgnnes tilsammen at sta for omkring 30%
af omsatningen.

4. Kapitalkaeder, hvor butikkerne ejes og styres centralt. Alt personale er
ansat, og butikscheferne har mindre ansvar og kompetence end i de andre
kaeder. Eksempler er Merlin, Fona/Fredgaard, EIGiganten og Electronic
World. Disse kader har omkring 35% af markedet.

Der er desuden sket en centralisering bl.a. via fusioner i detailhandlen, sa fa
keeder i dag star for en veaesentlig del af salget af forbrugerelektronik i
Danmark. Det mest markante eksempel er sammenlaegningen af Fona og
Fredgaard.

Salget via internettet er stigende, men udgger stadig en meget lille del.

Der synes at forega en polarisering af markedet i disse ar. Pa den ene side
specialiserer nogle butikker og keeder sig inden for low-cost konceptet, hvor
prisen er den altovervejende konkurrenceparameter, mens service og
vejledning af forbrugerne er langt mindre vigtig. Low-cost butikkerne er
typisk placeret i udkanten af byerne i tilknytning til store indkgbscentre. Pa
den anden side fokuserer andre netop pa service og et lidt andet
produktsortiment. Ogsa her er prisen meget vigtig, men der er plads til andre
salgsparametre, hvilket formentlig vil blive styrket i de kommende ars kamp
for overlevelse. For de butikker, der ligger centralt i byerne, er salget af
tilbehgr en vaesentlig del af omsatningen.”” Konkurrencen i branchen er
intensiv, og en undersggelse foretaget af Kgbmandsstanden Oplysningsbureau
viser, at 44% af forretningerne sidste ar havde underskud.*

* Interview med markedschef Marianne Hauerslev, expert a/s.
' Interview med Torben Nielsen, Merlin
' Citeret fra Politiken, 24. september 2002
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3.1.3 Miljgoplysninger pa markedet

Bade maengden og kvaliteten af miljgoplysninger i forbindelse med forbruger-
elektronik pa markedet er lav. Stikpraver af, hvilke miljgoplysninger, der var
tilgeengelige om produkterne, viser, at situationen kort sagt - er mangelfuld.

3.1.3.1 Paprodukterne

| forbindelse med selve produkterne findes miljgoplysninger kun pa enkle
produktgrupper. Et eksempel er computerskeerme, som nasten alle er
godkendt efter TCO-99, men maerket ses kun pa enkelte af produkterne, og
det er tilfeeldigt hvilke.

3.1.3.2 | kataloger m.m.

Producentkataloger udgives kun pa det audiovisuelle omrade, mens
udviklingen pa de andre omrader ifglge detailhandelen gar sa hurtigt, at det
ikke kan betale sig med trykte kataloger. | stedet henvises til producenternes
hjemmesider, som imidlertid ikke indeholder miljgoplysninger om de enkelte
produkter.

Der, hvor der findes kataloger, indeholder de sjeeldent miljgoplysninger om
produkterne. Undtaget er oplysninger om energiforbrug i brug og standby.
Disse oplysninger indgar i sammenhang med mange andre oplysninger om
produktets funktioner og dimensioner og er derfor ikke specielt tydelige.

Enkelte producenter skriver i deres produktkataloger om produkternes
miljgegenskaber. Disse beskrivelser er oftest pa et overordnet niveau og ikke
direkte brugbare i en kgbssituation. Det fremgar som regel ikke precist, hvilke
produkter i producentens sortiment som er mindre miljgbelastende.

3.1.3.3 Pa internettet

De fleste forhandlere af elektronikprodukter har hjemmesider pa internettet,
hvor det ogsa er muligt at kebe varer. Derudover findes ogsa forretninger
inden for elektronikprodukter, som kun szlger via internettet. Pa
hjemmesiderne kan man som regel finde en reekke oplysninger om de
produkter, de selger, og i fa tilfeelde er det muligt at finde oplysninger af
miljemeessig karakter. F.eks. pa www.edbpriser.dk, hvor det er oplyst om edb-
skeermene er TCO-merkede. Ved enkelte produkter er det muligt at se
producentens brochure om produktet, og denne kan indeholde omlysninger
om miljgforhold ved produktet.

3.2 Konklusion

| forhold til at fA miljg med ud pa markedet som en del af udbud og
efterspargsel er der flere aspekter, som er veerd at overveje nermere.

For det farste er mange producenter i dag meget opmaerksomme pa
miljgforholdene og arbejder aktivt med at forbedre disse i forbindelse med
produktudviklingen. For at fastholde producenternes interesse og motivation —
som i dag i hgj grad er baseret pa lovkrav og en vis grad af almen
samfundsinteresse — er det vigtigt at stimulere efterspgrgselen efter de mindst
miljgbelastende produkter. F.eks. vil det vaere hensigtsmaessigt, hvis
detailhandlerne stillede krav til producenterne om at tage miljghensyn, nar et
nyt produkt blev modnet og sat i masseproduktion. Pa dette tidspunkt er
prislejet for det givne low-cost produkt endnu ikke fastlagt, og der er derfor et
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vist spillerum. Nar farst det billige produkt er pad markedet, sa er prisen den
eneste parameter, og her er det meget vanskeligt at &ndre pa produkterne,
hvis det medfarer selv sma prisstigninger.

For det andet bar indsatsen fokuseres og prioriteres, sa der opnas succes pa én
produktgruppe, primeert fordi det kan veere vanskeligt for ekspedienterne, som
er en meget central fremtidig akter, at holde styr pa miljgforholdene ved en
lang raekke forskellige elektronikprodukter. Succes’en fra én produktgruppe
kan sa bruges til at treekke andre produktgrupper med. En kom-i-gang
produktgruppe, hvor der stadig er tid og plads til en dialog med kunderne i
forbindelse med salget, vil formentlig veere mere hensigtsmaessig end en
standardvare, der ekspederes uden videre. Tv-apparater kunne veare en egnet
kom-i-gang produktgruppe, fordi der dels er et pris- og kvalitetsspaend, og
dels fordi tv-apparatet ogsa har en image-veerdi for forbrugerne hjemme i
stuen, hvilket giver plads til at diskutere miljgveerdier i forbindelse med salget.

For det tredje ber det overvejes hvilke salgskanaler/butikstyper, der er mest eg-
nede til et miljgfremstad. De store low-cost butikker har den fordel, at der
kommer rigtig mange kunder — til gengeeld er dialogen mellem ekspedienten
og kunden begranset. | disse tilfeelde er det ngdvendigt med enkel og tydelig
information, som kunderne selv kan finde og ’afkode”. De mindre,
serviceorienterede butikker har den fordel, at de er mere gearet til at vejlede
kunderne. Her er det vigtigt at opbygge viden hos ekspedienterne og motivere
dem til at seelge de miljgmeessigt bedste produkter. Til gengeeld har disse
butikker ikke sd mange kunder som low-cost butikkerne.
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4 Grundlaget for en fremtidig
Indsats

4.1 De fire handtag

Som det fremgar af de tidligere kapitler, findes der allerede i dag en lang
reekke informationsveerktgjer, som pa en eller anden made har tilknytning til
eller er udviklet til forbrugerelektronikomradet. Gennemslagskraften for disse
veerktgijer er steerkt varierende, men det er kendetegnende, at forbrugerne og
detailhandelen — 2 meget centrale aktgrer i indsatsen for at fremme
afsetningen af mindre miljgbelastende elektronik — stort set ikke kender disse
redskaber.

Grunden til dette kan veere, at veerktgjerne er udviklet relativt isoleret, dvs.
ikke ud fra en konkret vurdering af aktagrgruppernes behov for information.
En fremtidig indsats bgr derfor rettes mod at involvere de centrale aktgrer ud
fra deres egne gnsker og behov. | og med at aktgrerne er meget forskellige og
har forskellige interesser, bade aktgrgrupperne i mellem og inden for de
enkelte aktargrupper, er det ngdvendigt at inddrage flere omrader i en samlet
satsning.

Som figuren viser er der umiddelbart 4 centrale "handtag™ eller
indsatsomrader, som bar komme i spil for at fremme en grgn
markedsudvikling:

Fremme af den generelle miljgbevidsthed hos alle aktgrgrupper

Starre udbud af ’grenne’ produkter

Stimulering af afseetningen af de granne produkter

Starre og mere markbar efterspgrgsel

Udbud Afsatning Efter spargsd

Flere miljovenlige produkter solgt

\v/

| dette kapitel tegnes et billede af de centrale aktgrgrupper og deres behov
samt forudsaetninger inden for disse 4 omrader. Selve forslagene til fremtidige
indsats inden for de 4 hovedomrader findes i kapitel 5.

4.1.1 Starre bevidsthed om miljg og elektronik

Af de 4 centrale ”handtag” ovenfor er de tre fokuseret pa et led i varekaeden,
mens gnsket om at fremme den generelle bevidsthed om elektronikprodukters
miljgegenskaber er underliggende i forhold til alle led i varekaden og alle
relevante aktarer.
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I en kgbssituation vil det ofte vere prisen og funktionalitet/kvaliteten af
produktet, som spiller de to hovedroller. Det er de to ting, som kunderne
kigger efter (efterspargsel), og det er de to ting, som der primert fokuseres pa
i produktion (udbud) og markedsfaring (afsetning). Herefter kommer en
reekke ikke naermere kendte tilleegshensyn, som kan indeholde produktets
starrelse, farve, dets sikkerhedsmassige forhold mv., men ogsa produktets
miljgmaessige egenskaber. Det er en del af visionen ovenfor, at miljghensynet
traeder frem af denne udefinerede, gra gruppe af hensyn og indtraeder pa en
klar tredjeplads — man kan sige, at miljg skal ’vinde bronze”. For at dette kan
ske, ma bevidstheden om produkternes miljgmassige egenskaber fremmes i
alle led i varekaeden og hos alle aktargrupper.

Den eksisterende bevidsthed varierer markant mellem de enkelte aktarer i
varekeedens forskellige led. Som indikeret i kapitel 1 er bevidstheden hgjest
hos myndigheder, den relativt lille gruppe af miljgpositive forbrugere, en del
af de offentlige indkebere og hos miljgbevidste producenter, mens andre
centrale aktgrer som den brede forbrugermasse, indkgbere og selgere i
detailhandelen i dag har en meget ringe bevidsthed om produkternes
miljgegenskaber.

Man kunne forledes til at sige, at bevidsthedskeeden brydes i detailleddet, men
sagen er mere kompliceret end som sa, og man kan ikke tale om en decideret
bevidsthedskaede. Snarere om en manglende bevidsthed i hjertet af udbuds-
og efterspgrgselsmekanismen, som er ligeligt fordelt mellem den brede
forbrugermasse og detailhandelens daglige aktarer, nemlig handelens
indkgbere og szlgere.

En generel strategi for gget bevidsthed kunne veere at overfgre” bevidsthed
fra de aktgrer, som i dag besidder den (myndigheder, producenter,
konsulenter og miljgpositive forbrugere) til de, som ikke besidder den. | denne
strategi indgar bl.a., at det ikke ngdvendigvis er myndighederne, som tager
initiativet til en bevidsthedsdannelse, men at andre aktgrer som producenter,
forbrugerorganisationer, uddannelsesinstitutioner mv. kan bidrage aktivt til
bevidsthedsdannelsen f.eks. ved at forsta og udnytte koblingen mellem
miljghensyn og andre hensyn og saledes tage miljg med, nar andre emner er
pa dagsordenen.

4.1.2 Sterre udbud af miljgvenlige elektronikprodukter

En forudsatning for en forgget salgsandel af mere miljgrigtige produkter er
selvfalgelig, at der er et udbud af sddanne produkter. Mange af de starre,
toneangivende producenter pa verdensplan arbejder i dag malrettet med at
medtage miljghensyn i udviklingen af deres produkter. Arbejdet er centreret
om at mindske produkternes energiforbrug og indholdet af problematiske
stoffer som bly og bromerede flammehaemmere, og fokuserer for en stor del af
producenternes vedkommende ogsa pa bortskaffelsesvenligt design. Dette
arbejde har dog for manges vedkommende stadig karakter af pilotaktiviteter,
og der eksisterer i dag ikke et synligt og veesentligt udbud af, hvad man kan
kalde seerligt miljerigtige produkter, selv om stadig flere produktgrupper har
f.eks. lavere energiforbrug end tidligere. (Graensen mellem det miljgrigtige og
det ’normale” er flydende for elektronikprodukter og forskubbes hele tiden.)

Det eksisterende udbud er imidlertid ikke synligt i butikkerne, og det er i
gvrigt karakteristisk, at den efterspargsel efter mindre miljgbelastende
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elektronik, som producenterne oplever, primert kommer fra private,
professionelle indkabere, dvs. indkabere hos f.eks. store virksomheder.

Et starre og mere synligt udbud af ’grenne” elektronikprodukter kan
naturligvis kun komme fra producenterne selv, men andre aktgrer
(brancheorganisationer, myndigheder, partnerskaber mellem aktarer mv.) kan
spille en rolle i at stimulere dette udbud.

4.1.3 Afseetning af miljgvenlige elektronikprodukter

Den centrale aktgrgruppe i afseetningen af forbrugerelektronik er
detailhandelen. Det er her producenternes udbud og forbrugernes
efterspgrgsel mades. Mens bade forbrugernes viden og holdninger samt
producenternes indsats for miljg- og energiforbedringer tidligere har veeret
genstand for undersggelser, er det ikke tilfeeldet for detailhandelen. | dette
projekt er der derfor foretaget nogle indledende sonderinger i form af dels
anonyme butikscheck (se selvsteendig beskrivelse i boksen sidst i afsnit 4.1.3)
og dels et aftalt besgg i en butik (hos expert a/s i Sgborg) samt interview med
repraesentanter fra forskellige detailhandelskaeder: 2tal, som er en frivillig keede
med uafhaengige butikker, expert a/s, som primert er franchise-baseret og
Merlin, der er en kapitalkaede. Disse 3 kaeder spaender tilsammen over bade
servicebaserede markedskoncepter med kundevejledning i centrum og low-
cost markedskoncepter, hvor kunderne selv skaffer de fleste oplysninger og
stort set kun fokuserer pa prisen. Dette giver som naevnt i kapitel 3 nogle
forskellige muligheder og begraensninger i forhold til at anvende
miljgspargsmal som salgsparameter. De samlede resultater af de gennemfarte
interviews og besag i butikker er beskrevet nedenfor.

4.1.3.1 Viden, motivation og salgsargumenter

Hovedindtrykket er, at ekspedienterne i detailleddet har en meget begraenset
viden om miljg- og energi. Selv om de som privatpersoner i et eller andet
omfang teenker miljgbevidst, forbinder de ikke miljgspgrgsmal med de
produkter, som de selger. Ikke ngdvendigvis af manglende interesse, men
fordi der ikke har veret fokus pa det. Kunderne spgrger ikke efter miljg —
hverken i form af marker eller andet, og kundernes gnsker og interesser er
meget styrende for, hvad butikkerne prioriterer.

Konkurrencen i branchen er benhard, og indtjeningen er mange steder
negativ. Det smitter af pa muligheden for at tage nye, maske usikre emner op.
Iseer hvis der ikke pa forhand er en meget stor sandsynlighed for, at det vil
give forretningsmaessige gevinster allerede pa kort sigt. Den pressede
gkonomiske situation forsteerkes af, at der er en stor tendens til, at forbrugerne
farst og fremmest vil kgbe billigt. Hos f.eks. expert praver man dog at ga en
anden vej med et salgskoncept, som tager udgangspunkt i ’smart buy” frem
for ”cheap buy™. Dvs. at ekspedienterne skal fokusere mindre pa at salge
billigst muligt til kunden og i stedet seelge mere omfattende lgsninger.

Detailhandelens holdning til miljget svarer formentlig til befolkningen i
almindelighed, hvor nogle er interesserede, mens andre ikke er. De
interviewede personer er blandt de mest miljginteresserede, som
projektgruppen har talt med i denne sammenhang, og de gar alle ind for en
stgrre indsats, men ogsa at myndighederne skal vise vejen og ga forrest. De
foreslar f.eks. en stagrre grad af forureneren betaler” i form af afgifter pa de
mest miljgbelastende produkter. Jo mere miljgbelastende, jo hgjere afgift. Eller
en pantordning, hvor forbrugerne betaler ved keb og sa far pengene retur, nar
de afleverer de udtjente elektronikprodukter i butikkerne eller pa andre
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indsamlingssteder. Panten skal vare s& hgj, at folk ”gider” reagere pa det.
Sadanne systemer skal gennemfares pa mindst EU-niveau for at veaere
effektive.

Groft set skelner detailhandelen mellem to hovedtyper af kunder. Dem, der
selv skaffer sig oplysninger, og som ved, hvad de vil have, nar de kommer ind
i butikken og dem der sgger rad og vejledning hos ekspedienterne. For den
sidste gruppe har ekspedienterne stor indflydelse pa, hvilket konkret produkt
de ender med at veelge.

Mange selgere/ekspedienter er meget konkurrencemindede, hvilket stimuleres
via bonusordninger og andet, der kan motivere dem til en ekstra indsats. Hvis
ekspedienterne skal motiveres til at seelge mere miljgvenlige produkter, peger
detailhandelen selv pa, at det vil vaere effektivt at udnytte denne
konkurrencementalitet samtidig med, at der skal opbygges viden og skabes
begejstring. Kombineret med det faktum, at ekspedienterne i en del tilfeelde
har direkte indflydelse pa kundernes valg af produkt, kunne en
bonuskampagne rettet mod ekspedienterne vaere en mulighed for at fa dem til
at slge de miljgvenlige produkter. Dette forudseetter dog, at det kan
defineres, hvilke produkter der hgrer under denne kategori.

4.1.3.2 Detailhandelens gnsker og behov

Detailhandlerne ser ikke sig selv som initiativtagere inden for miljgomradet.
Det er myndighedernes ansvar at definere, hvad der er miljgmaessigt
problematisk henholdsvis godt inden for omradet, og fastleegge succeskriterier
for, hvad man gnsker at opna miljgmaessigt i forhold til salg og
forbrugerbevidsthed. Det er vigtigt, at det foregar professionelt, sa
detailhandelen far respekt for indsatsen, hvilket f.eks. ikke synes at vere
tilfeeldet for den tidligere kampagne for Energipilen. Detailhandelen anbefaler
0gsa, at der bliver ryddet op i den markejungle, der eksisterer pa energi- og
miljgmaerker. De mange maerker svaekker gennemslagskraften og tro-
veerdigheden — og gar det sveert at fastholde klare budskaber.

Nar de overordnede mal er fastlagt, vil detailhandelen gerne involveres aktivt
i, hvordan indsatsen skal udfgres. Videre skal forhandlerne selvfglgelig
medvirke i selve udfarelsen. Det er vaesentligt, at forhandlerinddragelsen
foregar som en felles brancheindsats for, at det bliver en succes. Der skal
veere opbakning i branchen for at ggre en indsats, da det er vigtigt, at
forbrugerne ikke kun praesenteres for en indsats hos en enkelt eller to
forhandlerkader. Pa den anden side peger en detailhandler pa muligheden for
at gennemfare et pilotprojekt i en eller fa keeder, hvorefter erfaringerne kan
bruges af andre.

En fremtidig indsats har brug for bade kampagner, der kan skabe
opmarksomhed og begejstring, og en lengerevarende indsats med fokus pa
videnopbygning i detailhandelen. Det er vigtigt, at der er delmal for indsatsen,
og at hvert trin/delmal er enkelt og overskueligt, sa der kan skabes succeser pa
kort tid. Det kan f.eks. veere fokus pa energiforbrug i brug og standby eller pa,
om produktet indeholder et bestemt ugnsket stof. En kampagne kan ogsa
fokusere pa at gge kendskabet til et miljg- eller energimeerke.

Forhandlerne halder mest til et miljgmaerke frem for en miljgdeklaration, ogsa
selv om denne er simpel. Igen er argumentet, at det skal holdes sa simpelt som
muligt for at sikre en succes. Forbrugerne kan generelt ikke handtere for
mange oplysninger i kabssituationen. | forvejen er der en raekke tekniske og
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funktionsmaessige oplysninger, som forbrugerne skal tage stilling til. Derfor
nytter det ikke, at de ogsa skal tage stilling til en lengere rekke af
miljgtekniske oplysninger.

Ekspedienterne i en af de besggte butikker (aftalt besgg) foretrak dog en
simpel miljgdeklaration frem for miljgmaerker. Markerne giver for lidt
information til en diskussion med kunderne. Dette skyldes formentlig, at de i
denne butik i forvejen arbejder meget med kundevejledning.

De adspurgte forhandlere var enige om, at deres medarbejdere skal veere
bedre klaedt pa inden for miljgspargsmal, men at der skal vaere en anledning til
gare en indsats — f.eks. en kampagne. Kampagnen skal stgttes af
videnopbygning hos ekspedienterne, bade far selve kampagnen og efter, sa det
hele ikke blot gar i glemmebogen igen. Ogsa forbrugerne har gavn af en
leengerevarende indsats, sa den nye viden forbliver et aktiv.

Som led i indsatsen har detailhandlerne brug for veerktgjer til over for
kunderne at visualisere miljgkonsekvenserne ved kab og brug af de forskellige
produkter, ligesom de skal kunne give mere baggrundsviden til interesserede
forbrugere. Derfor skal der vaere mulighed for at hente yderligere
informationer f.eks. pa internettet. Det er bedst med noget fysisk, visuelt eller
andet - ikke bare et stykke papir, som forteller hvad og hvorfor.

Som en del af den ngdvendige videnopbygning pegede nogle ekspedienter pa,
at de er vant til Isbende at satte sig ind i nye produkter og tekniske
muligheder — og at oversatte dette til noget, som kunderne kan forsta.
Producenterne kunne f.eks. godt klede dem pa med miljgoplysninger ved de
lejligheder, hvor de alligevel mades for at hgre om de nyeste produkter. Brug
af intranet, internettet og e-learning synes at vere farbare veje til
videnopbygning.

Anonymt butikscheck — kgb af pc’er

Projektgruppen foretog i august 2002 et anonymt butikscheck hos 5
detailhandlere af computerudstyr i Lyngby/Gentofte. Fglgende detailhandlere
blev besagt: Zitech, Unitech, Fona og Merlin i Lyngby samt ElGiganten i
Gentofte.

Formalet med butikschecket var at afklare hvilken viden om milje- og
energiforhold, der var tilgeengelige i butikkerne — enten pa/ved produkterne
eller hos ekspedienterne. Hovedindtrykkene, som er baseret pa subjektive
indtryk, var fglgende:

Ekspedienterne ved meget lidt — neermest ingenting - om miljg.
Energispgrgsmalet er heller ikke slaet igennem. Enten ved de ikke noget, eller
ogsa giver de forkerte oplysninger. Dog havde nogle af dem en vis forstaelse
for sammenhangen mellem starrelse, anvendelse og energiforbrug.

Markningsordningerne er tydeligvis heller ikke noget, ekspedienterne har
viden om. Det mest kendte var TCO pa skaeermene, men der var stor forskel
pa, hvad ekspedienterne vidste om market. Indtrykket var, at de har set
market mange gange, men ikke ved, hvad det betyder. Tilsvarende har de
ogsa set Energy Star, men ved heller ikke rigtigt, hvad det omfatter.
Energipilen sas slet ikke i butikkerne (heller ikke pa TV, hvor der for et ar
siden karte en kampagne for meerket), og de blev ikke ngevnt af
ekspedienterne.
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Det virkede i hgj grad, som om det var farste gang, ekspedienterne mgdte
sadanne spagrgsmal. Enten sagde de, at det havde de aldrig hert far, eller ogsa
sa de blot temmelig overraskede/forvirrede ud. Holdninger og stilarter i
ekspeditionerne varierede fra det er da noget underligt noget at spgrge om,
og det har ingen betydning” til haflig interesse og forsgg pa at finde frem til
nogle af de efterlyste oplysninger. Energi var klart det mest konkrete for
ekspedienterne at forholde sig til. Spargsmal om kemikalier, bromerede
flammehammere, bly osv. kunne de slet ikke forholde sig til.

Selv om nogle af ekspedienterne gjorde en indsats for at skaffe oplysninger,
var de ikke umiddelbart tilgeengelige. Det er heller ikke muligt i butikken at fa
materiale om de forskellige produkter. Her bliver man henvist til
producenternes hjemmesider pa internettet.

Check hos 3 udvalgte net-butikker, der forhandler computere, gav et identisk
indtryk. Hvis man ’blot™ bestiller sine varer og betaler, mgder man ingen
miljginformationer. Der er dog mulighed for at klikke sig ind pa flere produkt-
og producentoplysninger, og i enkelte tilfeelde fandtes meget diskrete miljg- og
energioplysninger.

4.1.4 Starre efterspargsel efter miljgvenlig elektronik

Dialogmgdet med 9 forbrugere viser, at miljg og energi ikke er pa
forbrugernes dagsorden i dag, nar de keber elektronik. Deres egne forklaringer
samler sig om:

De ved ikke, hvordan de skal handtere miljg- og energikrav til produktet,
og hvad de skal holde sig for gje, ogsa selv om de finder det relevant.
Der mangler marker og information.

De mener ikke, det er relevante krav at forholde sig til som forbruger.
Det er i forvejen vanskeligt kreevende at kabe elektronik, og de kan ikke
overskue at kigge efter flere forhold.

Dialogmgdet med forbrugerne viste med andre ord, at forbrugernes
miljgbevidsthed er svag ved kgb af elektronik. Ikke engang energi var et
spargsmal, som nogle forbrugere forholdt sig til ved kgbet af
elektronikprodukter, og ingen genkendte Energipilen.

Derudover resulterede dialogmgdet i fglgende hovedpointer:

Forbrugerne bruger i hgj grad den information, de indhenter fra
ekspedienterne i detailhandlen, som grundlag for deres kabsbeslutning.
Forbrugerne har klare forventninger om, hvilke butikker de kan forvente
at fa en god information og service i.

Der er en aldersbetinget forskel pa forbrugernes adfeerd i forhold til kab
af elektronik og deres forventninger til kabssituationen. Det beskrives af
en deltager, som at markedet i dag allerede er designet til de unge
forbrugere.

Forbrugerne kender Svanemarket, men flertallet mener, at det kun kan

anvendes pa varer, der s&lges i supermarkedet, og primart inden for vask
0g renggring.
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Deltagerne kender ikke Energipilen, men roser A-markeordningen til
hvidevarer mv. for at veere synlig og gennemskuelig. De ser hellere dette
merke genanvendt pa elektronikprodukterne end et nyt energimerke.

Sundhed/kemikalier samt affald mener deltagerne kan veere temaer, der
kan vaekke genklang hos forbrugere og opna forbrugerinteresse.

Flere deltagere mener, at miljg i fremtiden vil blive en
konkurrenceparameter, da de mener, at konkurrencen pa
elektronikomradet vil blive skaerpet. Dog papeger en deltager
forbrugernes dobbeltmoral som en haeemsko for en grgn efterspargsel. Pris
og trenden vil stadig styre mere end fornuften.

Alle deltagere mener, at internettet vil blive et centralt veerktg; til
formidling af produktrelaterede miljgoplysninger. Det vil i fremtiden blive
brugt i betjeningssituationen og af forbrugerne selv inden et kab.

Der efterlyses officielle og kvalitetsorienterede videnbanker til udveksling
af forbrugererfaringer ved kab af elektronik.

4.1.5 Forbrugeradferd ved kab af elektronik

Forbrugere kaber elektronik, nar de er ngdsaget til det. Sammenlignet med
keb af tgj og andre modeprodukter, er kab af elektronik ikke i samme grad
lystbetonet eller praeget af impulsivitet.

Omkring 25% af de danske forbrugere svarer, at de ofte kaber
elektronikprodukter uden at undersgge markedet grundigt, ogsa nar der er tale
om kab af stgrre varer over 1000,- kr.

Mange anvender en bred vifte af informationskilder. Informationen fas
primeert i butikkerne (58%), fra reklamer (53%) og fra familie og venner
(44%)*.

Dialogmgdet med 9 forbrugere bekrafter, at forbrugerne ’shopper”
information i butikkerne inden et kab. Her beskrives det, hvordan forbrugerne
har klare forventninger til, hvilke butikker de kan forvente en grundig
information i. Der er generelt utilfredshed med service og
informationsniveauet i butikkerne. Ofte ved ekspedienterne ikke nok om
produkterne, mens det modsatte ogsa er oplevet, nemlig at ekspedienterne
”ved for meget” og ikke sorterer i den viden, de giver videre til forbrugeren.

Omkring 15 % af forbrugerne bruger internettet til informationssggning inden
kabet, men her er det vigtigt at pointere fraveeret af unge i denne
undersggelse.

Forbrugernes grundige informationssggning inden kabet af elektronik giver
nogle abenlyse muligheder for at bringe informationer om produkternes miljg-
og energiforhold pa banen.

Segmentering af forbrugerne

Y ”Increasing Consumer Participation in Reducing Greenhouse Gases”, Pew Center
on Global Climate Change, October 2000.
** Miljgprojekt nr. 688
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I miljgprojekt nr. 688 blev forbrugerne segmenteret efter deres holdninger og
handlinger i forhold til et miljgbevidst forbrug. Denne segmentering kan
anvendes til planleegning af konkrete informationsaktiviteter.

Segmenteringen kan suppleres med en mere erfaringsbaseret og oplevet
inddeling af forbrugerne, som en butikschef for expert har givet. Denne er
interessant, fordi den tager afseet i forbrugernes adfeerd omkring kebet af
elektronik. Han ser to hovedgrupper:

De fast besluttede. Som er de kunder, der ved, hvad de vil have, nar de
kommer ind i butikken. De har sat sig ind i produkternes teknik mv. og
har stor viden om produktet og markedet.

De usikre. Som er de kunder, der sgger ekspedienternes vejledning, og
saledes er meget pavirkelige over for ekspedientens anbefalinger.

4.1.6 Forbrugerne er en anderledes aktar

Det er vanskeligt at betragte forbrugerne som én samlet akter, da de hverken
har feelles mal eller handlinger. Forbrugerne har vidt forskellige interesser og
gnsker, og grundet disse forskelligheder er det ngdvendigt at se forbrugerne
som en anderledes aktargruppe, som ikke ligner de andre aktarer, der
behandles i dette projekt. Som den sarlige type aktar forbrugerne er, kan man
ikke paleegge forbrugerne et egentlig ansvar for bestemt forbrugeradfeerd.
Man kan ved hjelp af en raekke initiativer skabe rammerne for en gnsket
forbrugeradfaerd, men dette uden sikkerhed for om det virker. Forbrugerne
kan der ikke laves aftaler med eller tages i ed for, om en given udvikling sker.

Der er forskellige holdninger til, om forbrugere overhovedet skal involveres i
miljgkampagner. For eksempel valgte man ikke at gare det i kampagnen for
bromerede flammehammere pa grund af problemets kompleksitet.

Det er projektgruppens holdning, at det er ngdvendigt med en
forbrugerorienteret information. Det er naturligvis vigtigt, at det ikke bliver en
skremmekampagne, men at informationerne baseres pa saglige budskaber og
fakta. Ellers risikerer man, at producenter og detailhandlen bakker ud, hvis
kommunikationen bliver for "’hidsig”. Der er brug for en god historie til at
saelge” budskabet — pa linje med phthalater i legetgj. F.eks. afdampning af
stoffer fra bl.a. computere og tv, som mange bgrn har pa deres veerelser og i
gvrigt bruger en del tid pa ogsa i skolen og andre steder.

Forbrugerinformationen om miljg og energi ma tilpasses de forskellige typer
af forbrugere og deres forskellige faser i kabsbeslutningen og adfeerd. Derfor
er budskabet i dette projekt, at information til forbrugerne ma tage hgjde for
forskellighederne blandt forbrugerne.

Samtidig kan det veere forskellige typer af miljgargumenter, der taler til
forskellige grupper. For eksempel er nogle mere interesserede i
energibesparelser, andre i kemiske stoffer og egen sundhed, mens andre
teenker pa det globale miljg. I undersggelsen om forbrugernes muligheder og
interesse for kab af gran elektronik skitserede de interviewede forbrugere tre
motiver, som de mener kan motivere et kgb af grgnne” elektronikprodukter:

Miljghensyn som en kvalitet: Produktets miljghensyn er en kvalitetsparameter
for forbrugeren. Det kan enten vare en konkret kvalitet eller en symbolsk
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kvalitet —alene bevidstheden om at gare en forskel giver produktet en seerlig
kvalitet.

Miljghensyn som risikominimering: Ved at undga de kemiske stoffer sker der
samtidig en egenbeskyttelse. Enkelte forbrugere naevner sundhedsdimensionen
som et motiv bag miljghensyn. | fokusgruppedebatten udtrykker andre
forbrugere, at hvis de havde mere viden om emnet, ville de gare mere for at
undga visse kemiske stoffer (f.eks. bromerede flammehammere) pa grund af
risiko for afdampning.

Miljghensyn som en god forretning

Energihensynet er der en vis forbrugerbevidsthed om. Mange deltagere er
parate til at betale mere for et produkt, der anvender mindre energi, da de til
gengeld forventer en besparelse pa elregningen.

4.1.7 Offentlige indkabere

De offentlige indkabere af radio/tv findes typisk pa skoler, institutioner og
hospitaler. Det har ikke veeret muligt at skaffe tal for, hvor stor en andel af
omsatningen af radio/tv, som gar gennem den offentlige sektor.

Ofte er der tale om, at radio/tv-udstyr kebes af decentrale indkebere, der ikke
teenker meget anderledes end private forbrugere. Derfor kan virkemidler
udviklet til forbrugerne med fordel ogsa anvendes over for de offentlige
indkabere. Et eksempel pa dette er, at Svanemarket anvendes til markning af
produkter, der er malrettet til offentlig eller anden professionel brug.

4.1.8 Kendetegn ved IT-indkgbernes grgnne indkegb

I undersagelsen ”Grgn elektronik i offentlige indkab™” blev de offentlige
indkgberes indsats for miljgbevidst indkeb af elektronik undersggt.
Resultaterne viste blandt andet:

43% af 1'T-indkgberne stiller ingen miljg- eller energikrav

73% af I'T-indkgberne har ingen grgn indkgbspolitik i deres organisation
IT-indkgberne mangler tid og kvalifikationer til at stille krav og prioritere
IT indkaberne kender og gnsker svanemerkede produkter

Kun fa kender Miljgstyrelsens miljgvejledninger til offentlige indkabere
Kun fa IT-indkgbere kender IT Brancheforeningens miljgdeklaration
De fleste 1'T-indkgbere kender og bruger Energy Star

Det er i hgjere grad de professionelle indkgbere end de private forbrugere, der
pa miljgsiden har gjort indtryk hos producenterne. Det taler for, at der er et
potentiale for en miljgbevidst efterspargsel fra professionelle indkgbere, og
tallene ovenfor viser, at potentialet langt fra endnu er udnyttet fuldt ud.
Kunsten er i denne sammenhang at na ud til de mange decentrale indkabere,
som typisk ikke er indkabere men I'T-faglige medarbejdere. Denne indsats
skal endvidere understgttes af en lokal politisk beslutningsproces oppefra™ i
form af vedtagelse af granne indkgbspolitikker i kommuner og amter.

Med sa mange forskellige og forskelligartede aktargrupper er der mulighed for
at fremme markedet for mindre miljgbelastende elektronik pa flere mader,
hvilket strategielementerne i kapitel 5 er et udtryk for.

' Gran elektronik i offentlige indkab, Arbejdsrapport fra Miljgstyrelsen, nr. 15, 2001.
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5 Strategier for en grgn
markedsudvikling

Pa baggrund af den viden, der er indsamlet og bearbejdet i de foregaende
kapitler, har projektgruppen udarbejdet en raekke strategielementer, som hver
iseer kan bidrage til at udvikle markedet for mindre miljgbelastende
forbrugerelektronik.

Strategielementerne er grupperet inden for 4 hovedomrader:

Miljebevidsthed. Visionen er at fa miljg ind pa bronzepladsen (efter pris og
kvalitet/funktion), nar folk kgber ind. Denne tredjeplads er p.t. ubesat, og
her kunne miljg godt bide sig fast.

Udbud. Der skal et stgrre og tydeligere udbud af ”grenne” produkter pa
markedet, og producenterne skal i hgjere grad profilere deres indsats for
0gsa at pavirke den generelle bevidsthed.

Afseetning. Relevante miljgoplysninger skal veere let tilgeengelige i kabs-
/salgssituationen, og de skal bruges aktivt.

Efterspergsel. Kunderne skal teenke pa miljg/sundhed/baeredygtighed, nar
de veelger, og de skal stimuleres til at vaelge grgnt™.

5.1 Miligbevidsthed: Miljg pa bronzepladsen

Miljghensyn indgdr i dag i den udefinerede, gra gruppe af hensyn, som falger
efter prisen og funktion/kvalitet (design) i reekkefglgen af hensyn ved kab af et
elektronikprodukt. Mange erfaringer viser, at miljg kan ikke overhale disse to
primere hensyn, men miljg kan besette tredjepladsen ved at fremtreede
tydeligere i bevidstheden blandt alle aktarer i varekeeden. Det er derfor en del
af den overordnede vision bag forslagene til strategielementer i dette kapitel, at
miljg ’vinder bronze” blandt hensynene, og dette vil kraeve, at bevidstheden
om elektronikprodukters miljgegenskaber hgjnes og synliggares blandt alle
aktarer.

Forslag til strategielementer, som kan fremme miljgbevidstheden:
5.1.1 Producenterne opbygger synligt miljgimage

Producenterne og deres erklerede holdninger og miljgmaessige veerdigrundlag
spiller en stor rolle for at bringe miljg op pa tredjepladsen blandt de produkt-
features, som der leegges veegt pa — efter pris og kvalitet/funktionalitet. Det
handler om, at producenterne opbygger og kommunikerer deres miljgmaessige
veerdigrundlag til en bredere offentlighed, indlemmer miljg i deres image og
deltager aktivt i den offentlige debat om elektronikprodukters miljgmaessige
egenskaber.

Virksomhederne kan saledes bidrage til at seette den miljgfaglige dagsorden og
gge bevidstheden om produkternes miljgmaessige egenskaber hos alle aktarer,
bade deres kolleger blandt producenterne, detailhandelen og offentlige,
professionelle og private forbrugere.
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Effekten kan navnlig vere stor i detailhandelen, som gnsker sig mere
information om produkternes miljgegenskaber fra netop producenterne, men
der er tale om at yde et mere overordnet bidrag til debatten udfra et teknisk
miljgfagligt synspunkt, som kan gge bevidstheden blandt alle aktarer.

Hovedansvaret i dette strategielement ligger naturligvis hos producenterne
selv, men der ligger ogsa et ansvar hos de forskellige informationsaktarer,
f.eks. dagspressen.

Det er en forudseetning, at producenterne tager Klar stilling til deres
miljgmaessige veerdigrundlag. Nogle har allerede gjort det, andre er i gang med
det, og atter andre har ikke taget fat pa det endnu. Det er ogsa en
forudsaetning, at producenterne gnsker eller motiveres til at yde bidrag til
debatten. Endelig er det en forudsatning, at de offentligt tilgeengelige debat-
og informationsfora vil tage emnet op udfra en producentvinkel.

Myndighederne kan bidrage med f.eks. at abne deres informationsmedier for
producenternes synspunkter og veerdigrundlag og med projekttiltag, som
hjeelper producenterne med at formulere et veerdigrundlag over en bred kam.
Evt. med et krav om at producenter, som modtager offentlig statte til en
miljgaktivitet, skal formulere og kommunikere et veerdigrundlag.

5.1.2 Miljgspergsmalene i basisuddannelser

Miljg er i dagens uddannelsesinstitutioner ikke et prioriteret omrade. | det
omfang, det er med, er det mest et naturfag og ikke s& meget et samfundsfag.
Man snakker om miljg som noget, der foregar ude i naturen, men mindre om
miljgbevidst forbrug og miljgbevidst livsstil. Produktmiljg og de dertil hgrende
samfundsmaessige overvejelser bar inddrages i undervisningen i bade
folkeskole, gymnasium og andre tilsvarende uddannelser samt hgjere
uddannelsesinstitutioner.

Elektronikprodukter er en stor og synlig/velkendt produktgruppe, som vil veere
god at bruge som eksempel for en forklaring af sammenhangen mellem
produkter og forbrug og de miljgmaessige effekter, som natur og mennesker
oplever. Dette vil indebare udvikling og implementering af
uddannelsesmateriale med cases om elektronikprodukter, en aktivitet som kan
udfares i et samarbejde mellem uddannelsesinstitutioner, myndigheder (miljg,
forskning og uddannelse) og navnlig producenter og forskningsinstitutioner.
Dette bgr for troveerdighedens skyld understgattes af, at uddannelsesstederne
selv har en gran indkgbspolitik.

Effekten af sddanne aktiviteter er en strukturel og mere langsigtet opbygning
af viden og produktorienteret miljgbevidsthed hos de kommende
storforbrugere og aktarer i alle samfundets aktiviteter, nemlig dem som om fa
ar vil vaere mellem 25 og 35 ar.

Initiativet kan komme fra bade myndigheder, uddannelsesinstitutioner, miljg-
[forbrugerorganisationer og producenter (gerne i uddannelsesinstitutionens
neeromrade).

5.1.3 Informationskampagner om elektronikprodukters miljgegenskaber

Alle ved generelt for lidt om elektronikprodukters miljgegenskaber, og hvad
man som producent, detailled og forbruger skal kigge efter. Navnlig
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detailledet (ekspedienterne) og forbrugerne mangler i hgj grad viden.
Miljgfagligt bredt orienterede informationskampagner kan bidrage til at bringe
miljghensynet pa dagsordenen hos navnlig disse to aktargrupper og vil bidrage
til visionen om, at miljg skal komme ind pa tredjepladsen blandt hensynene,
efter gkonomiske og funktionalitetshensyn. Med bredt orienterede” menes
her kampagner, der dbner gjnene for, at miljg er et vigtigt aspekt ved
elektronikprodukter. Dvs. et trin far de specifikke kampagner om energi,
bromerede flammehammere m.m.

Informationskampagner i f.eks. medierne vil have den primeere effekt, at
elektronikprodukters miljgegenskaber kommer hgjere op pa listen over hensyn
i bade udbud, afsetning og efterspgrgsel. Effekten kan malrettes en eller flere
af de primeere aktgrgrupper, men vil have en afsmittende effekt pa alle
primare aktgrgrupper.

Initiativet til en kampagne kan komme fra myndigheder eller producenterne
og deres organisationer eller fra interesseorganisationer m.fl. Kampagner har
traditionelt veeret sponsoreret af myndighederne og har afspejlet en officiel
holdning, men dette behgver ikke at veere tilfeeldet. Kampagner med et
objektivt indhold og med udgangspunkt i partnerskaber mellem producenter,
detailhandel, forbruger/miljgorganisationer og medier kan bidrage til fremme
af den generelle viden om produkternes miljgegenskaber og give budskabet
stgrre gennemslagskraft og troveerdighed.

Det er en forudsetning, at der kan opnas enighed om kampagnens indhold,
budskab og finansiering blandt de bidragende aktgrgrupper.

Mange mennesker bruger elektronikprodukter i forbindelse med deres
arbejde. Kampagner rettet mod miljg- og sundhedsbevidste arbejdspladser
kunne have en afsmittende virkning pa de ansattes private adfeerd, f.eks. ved
indretning af "computer-hjgrnet” hjemme eller ved at synligggre potentialerne
i reparation/vedligeholdelse frem for kgb af nyt.

5.1.4 Miljg i ikke-miljg informationskampagner

Udover informationskampagner, som er konkret centreret om et miljgmaessigt
budskab, foretages i dag en raekke andre typer informationskampagner f.eks.
med sikkerhedsmaessigt, sundhedsmaessigt eller teknisk indhold. Der teenkes
her faktisk pa alle ikke decideret miljgfokuserede kampagner.

Miljg kan medtages som et sekundart budskab i disse kampagner, hvilket kan
medvirke til at gge bevidstheden. Det har den fordel, at miljghensynet gares til
et naturligt tillegselement og knyttes til produkterne i mange sammenhange.
Der er saledes ofte en sammenhang mellem sikkerhedsmaessige,
sundhedsmassige og tekniske spgrgsmal og miljghensyn, f.eks. har proble-
matikken omkring flammehammere bade en sikkerhedsmaessig og
miljgmaessig komponent.

5.2 Udbud: Miljgvenlige produkter — en stor del af udbuddet

Hovedformalet med denne del af strategien er at fa producenterne til at
udvikle og markedsfare flere, mindre miljgbelastende elektronikprodukter.

Forslag til strategielementer som kan fremme udbuddet af ’grgnne”
produkter:
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5.2.1 Miljg er god forretning for producenterne

Producenterne har i almindelighed beskaftiget sig med udviklingen af mindre
miljgbelastende produkter af mere imageorienterede arsager — det er den
korrekte ting at gare”. Ikke dermed sagt, at producenterne ikke gnsker sig et
forretningsmaessigt afkast af aktiviteterne, men det er nok stadig uklart for
mange precist, hvor de forretningsmaessige muligheder ligger, og hvordan
man kombinerer en god miljgpraksis for produkterne med et styrket
forretningsgrundlag. Begge dele er vigtigt for et faktisk og vedholdende gget
udbud af mindre miljgbelastende produkter.

Hver producent bar formulere en samlet strategi for forretningsskabelse med
afseet i miljghensyn, evt. med udgangspunkt i mere generelle overvejelser i regi
af brancheorganisationer o.l. En sadan strategi kan ved sit indhold, de
overvejelser man skal igennem og involveringen af virksomhedens
beslutningstagere og policy makers bane vejen for en mere struktureret indsats
fra producenternes side overfor at gge udbuddet af mindre miljgbelastende
produkter.

Effekten af at lave en samlet strategi er en katalysatoreffekt, idet
virksomhedernes beslutningstagere far sat miljgarbejdet ind i et
forretningsmaessigt perspektiv og saledes formentlig kan gge statten til
udviklingsaktiviteter mv., og virksomheden opnar et falles grundlag for at
komme “miljgveerdi” i produkterne. Effekten retter sig saledes primeert mod et
gget udbud af produkter, men vil have en afsmittende effekt pa
virksomhedernes markedsfering af produkterne.

Hovedansvaret ligger klart hos virksomhederne og deres organisationer, mens
myndighederne kan bidrage med f.eks. en udredning i brancheregi, som kan
synliggere fordele og leegge op til en generel strategi.

5.2.2 Portefgljer af miljgrigtige produkter

Der er en reekke eksempler pa, at producenter udvikler sarligt miljgrigtige
produkter som alternativ og supplement til eksisterende produktlinier. Dette
er nok snarere et udtryk for en raekke pilotaktiviteter hos producenterne, end
det er udtryk for en gennemgribende revision af hele produktlinier, men det er
dog en tilgang, som gger udbuddet af produkter, og som maske er mere
realistisk end en gennemgribende revision pa nuvearende tidspunkt. Strategien
om at udvikle og samle en sarlig portefolje af miljerigtige produkter blandt
producentens produktsortiment repraesenterer en trinvis tilgang til et gget
udbud.

Hovedansvaret ligger hos producenterne, som evt. kan bidrage til en felles
portefalje af produkter i en mere koordineret, men ”’pre-competitive” indsats.

Der er mange forudsatninger for, at dette kan ske, ikke mindst skal den
ngdvendige kompetence vere til stede eller opbygges i virksomhederne. Her
tales navnlig om kompetence i ecodesign.

Myndighederne kan bidrage med kompetenceopbygningsprojekter, idet der i

den forbindelse stilles krav om et vist synligt resultat i form af faktiske
markedsfarte produkter.
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5.2.3 Offentlig tilgeengelig benchmarking

Det japanske Green Purchasing Network har vist, at det er muligt at fa
producenterne med pa en offentlig tilgeengelig benchmarking, som bade kan
understgtte miljerigtigt indkab blandt alle forbrugerkategorier (offentlige,
professionelle og private) og stimulere udbuddet af mindre miljgbelastende
produkter.

Benchmarking kan forega med eller uden producenternes medvirken, men vil
formentlig have den starste effekt over for bade indkeb og udbud, hvis
producenterne aktivt deltager i benchmarkingen. Hvis dette skal have en
effekt, skal mange produkter lgbende benchmarkes, og dette peger pa
internettet som det rette medie. Det er bestemt muligt at gere en sadan
benchmarking platform delvist selvstyrende, men det japanske initiativ har
vist, at det er en god ide at understgtte og forankre benchmarkingen i en
organisation med bred deltagelse fra mange aktgrgrupper, som ogsa kan gare
aktivt opmaerksom pa benchmarkingen ved seminarer mv. Dette initiativ kan
evt. kobles sammen med integration af miljg i eksisterende informationssystem
(se punkt 5.3.2 nedenfor).

Et sadant initiativ vil virke over for bade udbud, afsetning samt efterspgrgsel
og har derfor en tveergaende karakter.

5.3 Afseetning: Brobygning mellem udbud og efterspgrgsel

Udfordringen her er at bygge bro mellem det grenne udbud og den grgnne
efterspgrgsel pa en made, der stimulerer begge dele. Som udgangspunkt
foretraekker forbrugerne kontrolleret miljginformation. De har ikke tillid til
producenternes egne miljganprisninger. Men det ma overvejes, om man skal
give kgb pa idealet om fuld tredjepartskontrolleret information for
overhovedet at fa miljginformationer i spil.

Forslag til strategielementer som kan fremme afseetningen af mindre
miljgbelastende forbrugerelektronik:

5.3.1 Skeerpe producenternes miljgmarkedsfering i relation til produkterne

En del producenter gar allerede en del for at udvikle mindre miljgbelastende
elektronikprodukter, men ekspedienter og forbrugere opdager det ikke. Det
kan skyldes, at producenterne i det omfang, de overhovedet naevner deres
miljgarbejde, primeert gar det i generelle vendinger og ikke relateret til de
enkelte produkter. Ekspedienter og forbrugere sgger omvendt deres viden i
relation til specifikke produkter og leegger derfor ikke meerke til
producenternes generelle miljgindsats.

Hvis producenterne supplerede deres miljgrelaterede pr-arbejde med
miljgoplysninger i forbindelse med markedsfaring og salg af produkterne, ville
det blive lettere for ekspedienterne at opbygge viden, som kunne gives videre
til kunderne i forbindelse med keb og dermed synliggere miljgaspekterne for
forbrugerne. Der er med andre ord en potentiel effekt for bade afsatning,
efterspgrgsel og miljgbevidsthed, hvorimod udbuddet naeppe bliver bergrt
direkte.

Maden at gere det pa kan vere en blanding af uddannelse af producenternes
salgs- og marketing folk samt maerkning, deklarationer m.m. af produkterne.
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Produktinformationer er behandlet under naste strategielement. | forhold til
uddannelse kunne det dels veere i form af virksomhedsinterne kurser og dels
almene kurser om miljg tilpasset til markedsfarings- og salgspersonale.

Ansvaret for at gennemfare aktiviteterne ligger hos den enkelte producent. En
feelles indsats i branchen for at udvikle et ’alment™ miljgkursus og/eller
grundelement pa de relevante uddannelser kunne bidrage til at skabe felles
forstaelse samt rationalisere indsatsen. Motivationen til at gare noget skal
findes i ssmmenhang med en generelt stgrre fokus og satsning pa udvikling
og afseetning af mindre miljgbelastende elektronik, da uddannelse af salgs- og
markedsfgringspersonalet ikke giver megen mening isoleret set.

Myndighedernes rolle kunne veere at bidrage til, at miljgaspekterne blev
indarbejdet i undervisningsplanerne for de officielt anerkendte uddannelser
inden for afsztning.

5.3.2 Tydelig miljginformation pa eller ved produkterne

Hvis miljgaspekterne skal sla igennem i kgb/salg af forbrugerelektronik, er det
en forudsatning, at der er let tilgeengelig information i kabssituationen — dvs.
pa eller ved produktet. Der er umiddelbart 3 forskellige typer:
Muilja- og/eller energimerker som Svanen, Blomsten, TCO, Energy Star,
Energipilen, hvor produkterne skal opfylde specifikke krav for at kunne
baere maerket.
Producenternes egne, enkle budskaber, for eksempel ”’Fri for bly”, dvs.
baseret pa selvdeklarering.
Forenklet miljgdeklaration som indgar i de gvrige, tekniske
specifikationer. Baseret pa selvdeklarering, men der kan kobles en form
for tredjepartskontrol pa.
Integreret i andre informationssystemer.

Miljg- og energimeerkerne er, som det tidligere er beskrevet i rapporten, meget
forskellige i miljgmaessigt ambitionsniveau og udbredelse. De miljgmaessigt
bedste marker (Svanen og Blomsten) er meget lidt udbredte inden for
forbrugerelektronik, mens f.eks. TCO og Energy Star er meget udbredte pa
nogle produkttyper.

Ideelt set gnsker forbrugerne et officielt kontrolleret marke, som de finder
langt mere troveerdigt end producenternes egne oplysninger. Men check i en
reekke udvalgte butikker (august 2002) viser klart, at meerkerne generelt ikke
er synlige, og at det er praeget af tilfeldigheder, om de er det. Hvis markerne
skal gares sa udbredte, at de indgar i forbrugernes kabeovervejelser, skal der
en meget massiv indsats til. Bade i form af kampagner rettet mod forbrugerne
0g en indsats rettet mod detaihandlen henholdsvis forbrugerne. |
detailhandelen ville maerkerne formentlig veere mest nyttige i de butikker, der
satser mere pa, at kunderne klarer sig selv end i de butikker, der satser pa
mere omfattende service og kundebetjening. Desuden har producenterne
store forbehold over for miljgmaerkerne Svanen og Blomsten, og det vil i sig
selv veere en stor udfordring at fa flere producenter til at ga efter
miljgmaerkerne.

Med i overvejelserne om fremme af energi- og miljgmarkerne hgrer ogsa, at
der p.t. rader en "markejungle”, hvor de forskellige merker alle har deres
styrker og svagheder i Danmark og internationalt. Hvis maerkerne skal sla
igennem hos forbrugerne og detailhandelen er det endvidere ngdvendigt med
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en koordineret indsats, sa energi- og miljgmeerkerne ikke konkurrerer med
hinanden.

Et alternativ til fremme af Svanen og Blomsten er at udvide den obligatoriske
A-merkning fra harde hvidevarer til ogsa at omfatte andre
elektronikprodukter. Her er der dog p.t. kun fokus pa energi. Fordelen ved
denne strategi er, at A-meerket er slaet igennem i folks bevidsthed, og det har
en klar markedseffekt. Desuden selger flere butikskaeder bade harde
hvidevarer og forbrugerelektronik, hvilket yderligere gger synligheden.

Nogle producenter er begyndt at anvende deres egne miljgmaerker, typisk
kombineret med enkeltstaende udsagn. Disse meerker er heller ikke slaet i
gennem i Danmark, og forbrugerne er generelt skeptiske over for dem. Til
gengeeld kan de bidrage til at give miljginformation, som ellers ikke bliver
tydeliggjort.

En mellemvej mellem miljgmeaerker og producentmaerker er at udvikle en
simpel deklaration med 3-5 faste indholdspunkter. Diskussioner med savel
forbrugere som detailhandelen tyder pa, at det kunne vere en farbar vej,
specielt for de forbrugere og detailhandlere, der ansker mere viden ind i kabs-
[salgssituationen. Men hvis deklarationerne skal sla igennem, er det vigtigt at
sikre en vis standardisering og stgrst mulig troveerdighed. En simpel
deklaration kan godt spille sammen med miljg- og energimaerkerne, idet det
kan indga som en del af deklarationen, hvilke marker produktet har.

En succesrig etablering af en deklarationsordning forudseetter, at producenter
og detailhandel vil deltage aktivt i at fremskaffe og indsamle den ngdvendige
dokumentation. Desuden skal der en kampagne eller anden
informationsindsats til for at gere forbrugerne opmarksomme pa ordningen.
Fordelen ved deklarationsordningen er, at den kan veere et godt
omdrejningspunkt for mange andre aktiviteter til fremme af et grgnt”
forbrugerelektronikmarked.

Miljg-/energioplysninger som en del af et eksisterende informationssystem. BFE
(Brancheforeningen ForbrugerElektronik) har en database med bl.a.
oplysninger om alle de produkter, der er pa markedet. Producenterne star selv
for den lgbende opdatering af disse informationer, og databasen kan i
princippet udbygges med miljgoplysninger, hvis producenterne vil liegge dem
ind. BFE er i gjeblikket sammen med Elsparefonden ved at afklare
muligheden for at leegge energioplysninger i databasen. Fordelen ved at
indarbejde miljgoplysninger her frem for at etablere et nyt informationssystem
er, at detailhandelen og producenterne i forvejen benytter dette veerktg;j.
Mange butikker har allerede adgang til databasen via internettet, og stadig
flere kommer til. Det vil ogsa vaere muligt at udvaelge nogle (ikke-fortrolige)
oplysninger og gere disse generelt tilgeengelige for alle interesserede, f.eks. via
BFE’s hjemmeside.

5.3.3 Historierne — produktets liv - bag miljgoplysningerne skal bruges aktivt

For mange — maske de fleste - forbrugere, ekspedienter (og andre mennesker i
gvrigt) er det meget lettere at bruge tekniske oplysninger, hvis de bliver
oversat til brugsegenskaber, konsekvenser, veerdier m.m. Der er behov for at
oversatte de mange miljgforhold, der er knyttet til elektronikprodukter, til
noget som almindelige mennesker kan forstd, og som de selv kan knytte en
veerdi til. F.eks. besparelser (energi), sundhed (bl.a. bromerede
flammehammere, skeermstraling etc.), begraensning af ressourceforbruget
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(genanvendelighed), ansvarlighed for det globale miljg (generelt) osv. Hvad
den enkelte person laegger veaegt pa, er meget forskelligt, og derfor skal der
vaere mulighed for at veelge et miljgmaessigt fornuftigt produkt ud fra flere
grunde.

En samling af gode miljgforklaringer og historier kan indga som en aktiv del af
videnopbygning og kampagner og har derfor en potentiel effekt for bade
miljgbevidsthed, afsaetning og efterspgrgsel. Eftersom der er tale om ganske
komplekse miljgforhold, er det ngdvendigt at involvere miljgeksperter i
arbejdet, men ansvaret for at gare det kan ligge mange steder
(Elektronikpanelet, en/flere producenter og/eller detailhandlere,
Miljgstyrelsen, forbrugerorganisationer mv.).

5.3.4 Opbygning af viden og motivation i detailhandelen

Eftersom ekspedienterne i detailhandelen i mange tilfeelde har afggrende
betydning for kundernes valg af produkt, er det helt centralt, at de har lyst til
og viden om at bruge miljgargumenter i salgsarbejdet. Elektronik er i forvejen
et videntungt omrade, hvor ekspedienterne (iser inden for faghandelen) er
vant til at indarbejde ny viden om de mange nye produkter, som lanceres
hvert ar. Dette giver et godt udgangspunkt for at supplere med ekstra viden,
hvis ekspedienterne/detailhandelen kan se, at det giver flere muligheder i en
salgssituation.

V|denopbygn|ngen kan forega pa flere mader:
Som en del af ekspedienternes basisuddannelse.
Integreret i producenternes halvarlige praesentationer af deres nye
produkter. Dette vil ifglge ekspedienterne selv vere et oplagt sted at gare
det.
Indarbejdet i butikskaedernes egen efteruddannelse, hvor iser brug af
intranet og e-learning synes at vere gangbare kanaler.
Etablering af en virksomhedsuafhangig side pa internettet, hvor
detailhandelen, ekspedienterne og andre Igbende kan hente den nyeste
information, baggrundsviden osv. om miljg og elektronik. Dette kunne
eventuelt placeres i tilknytning til BFE’s nuveerende hjemmeside og
kombineres med udtrak fra BFE’s database (se ogsa punkt 5.3.2).
Udvikling af ”Den Grgnne Elektronikkuffert”. De Grgnne Guider i
Gladsaxe har udviklet en ”Grgn Kuffert” med miljginformation m.m. til
detailhandelen i lokalomradet. Kufferten rejser fra butik til butik og
fungerer saledes som mobil inspiration og videnopbygning. Dette
koncept kan videreudvikles og tilpasses til elektronikforretninger
Praesentere miljg- og energiproblematikken — helst krydret med
forretningsmaessige succeshistorier — pa messer, arsmgder og i andre fora,
hvor branchen eller dele af den i forvejen er samlet.

De naevnte forslag supplerer hinanden og kan tilsammen give et godt grundlag
for at opbygge og videreudvikle detailhandelens viden om og interesse for
miljgforhold. I forhold til at fa miljg indarbejdet i dagligdagen er der
formentlig starst potentialer i at styrke dialogen mellem producenterne og
detailhandelen i allerede eksisterende fora (punkt 2). De gvrige elementer vil
veere gode supplementer.

Det er en forudsatning for succes, at den miljgviden, som detailhandelen
opbygger, kan forankres i nogle konkrete miljgoplysninger, f.eks. i form af en
simpel miljgdeklaration (se tidligere). Salgssituationer er meget direkte, og der
er ikke tid til de store visioner.
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Flere af de andre strategielementer (f.eks. miljghistorier) kan indga aktivt i
videnopbygning og motivation af detailhandelen, og dette element er saledes
meget centralt for fremme af salget af mindre miljgbelastende
elektronikprodukter.

Videnopbygningen kan forega pa flere niveauer. Saledes kan en enkelt
detailhandelskade i samarbejde med en eller flere producenter godt opbygge
miljeviden hos ekspedienterne. Men hvis miljgargumenterne skal sla igennem
i forbrugernes bevidsthed, vil det veaere hensigtsmassigt, at s& mange
detailhandelskeeder som muligt deltager, og at der derfor skabes et felles
initiativ. Der er dog ogsa mulighed for, at detailhandelskaederne kan vaelge at
differentiere sig pa deres miljgindsats (se strategielement 5.3.6 om
benchmarking).

5.3.5 Motivation — kampagne rettet mod ekspedienterne

Stimulering af ekspedienternes motivation er et meget centralt aspekt, fordi de
i mange tilfeelde har meget stor indflydelse pa kundernes konkrete valg af
produkter. Der er en udpraeget konkurrencementalitet blandt ekspedienterne,
hvilket keederne i forvejen benytter til at fremme saerlige indsatsomrader.
Typisk via bonusordningen eller anden form for belgnning. Det kunne
overvejes at malrette en kampagne mod ekspedienterne, hvor de fik en kontant
belgnning for at seelge f.eks. de miljg- eller energimarkede produkter. | stedet
for at give kunderne en gave, som det skete i forbindelse med Energipil
kampagnen, kunne man give ekspedienterne en kontant belgnning eller
udskrive en konkurrence blandt ekspedienterne om at szlge flest miljgvenlige
produkter.

5.3.6 Benchmarking af detailhandelens miljgindsats — differentiering pa
butiksniveau

Et alternativ til at fa forbrugerne til at forholde sig til miljgforholdene ved de
enkelte produkter er, at detailhandelen patager sig et starre ansvar og i et eller
andet omfang veelger for forbrugerne i deres indkab. Derved flyttes de
miljgbevidste forbrugeres valg til dels fra et valg mellem produkter til et valg
mellem butikker. Nogle butikker/detailnandelskaeder kan med andre ord
profilere sig som grgnne” butikker. En grgn butik behgver ikke kun at seelge
grgnne produkter, men der skal veere et godt udvalg af miljgvenlige produkter
og ekspedienterne skal have en vis viden.

”Grgn butik™ strategien kan stimuleres ved at etablere en ordning, som
synliggﬂr butikkernes indsats og holdning. En sddan ordning kan gennemfares
pa flere ambitionsniveauer:
Benchmarking af detailhandelens miljgindsats f.eks. via anonyme Mystery
shoppings, der bl.a. checker ekspedienternes viden om miljg. Resultaterne
offentliggeres for derigennem at motivere detailhandlen til at opretholde
et vist vidensniveau. Dette kunne etableres i samarbejde med et
dagblad/fagblad/ forbrugerblad.
Frivillig diplomordning svarende til det kvalitetscheck, som Teknologisk
Institut gennemfarer pa autoverksteder. Hvis butikkens viden, sortiment
m.m. (indholdet af ordningen skal specificeres) er i orden, far
butikschefen et diplom, som kan hanges op i butikken. Denne ordning
kunne etableres som et brancheinitiativ.
Obligatorisk ”Smiley’ordning som det kendes fra fgdevarebutikker. En
sadan ordning vil have stor gennemslagskraft i forhold til detailhandelens
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indsats, men vil kreeve mange offentlige ressourcer at oprette og
administrere. Desuden er det ikke givet, at denne ordning vil have starre
effekt over for forbrugernes efterspgrgsel end de to andre, foreslaede
ordninger.

5.4 Efterspgrgsel: Forbrugere og indkebere veelger de miljgvenlige
produkter

Pavirkning af forbrugerne i forberedelsesfasen

Nar forbrugeren pabegynder overvejelserne om et nyt elektronikprodukt, ber
miljg veere en naturlig del af vidensggningen. Forbrugernes kgb af elektronik
sker ikke sa spontant som inden for andre produktgrupper, men er som regel
baseret pa en sondering af markedet og produkterne. Vi ved, at forbrugerne
primart henter information om produkterne fra ekspedienter og fra reklamer,
men ogsa at forbrugerne tilleegger informationerne fra uafhaengige
oplysningskilder, sa som Tank + Test, stor betydning.

Forslag til strategielementer, der kan gare det lettere for forbrugerne at skaffe
relevant miljginformation om produkterne forud for kabet:

5.4.1 Miljg i annonceringen

Forbrugerundersggelsen viste, at forbrugerne i hgj grad bruger reklamer til at
forberede et keb. Reklamerne kommer ind pa en andenplads, nar det handler
om kilder til information om elektronikprodukterne. Dermed har
detailhandlen en stor pavirkningsmulighed ved at lade miljg og energiop-
lysninger indga i reklameteksten om produkterne. Fordelene befinder sig pa to
niveauer:

1. Forbrugerne far en sammenlignelig produktinformation.

2. Tilstedevaerelsen af miljgoplysninger gar forbrugeren opmarksom pa, at
milje ogsa er et kriterium, der bgr tzlle i den endelige kgbsbeslutning. Og
at miljg er et emne, der kan spgrges mere til i kgbssituationen.

Vi kan se i gjeblikket, hvordan oplysninger om A-merkning af et
hvidevareprodukt er en vigtig salgsparameter. Der informeres om A-meerket i
reklamer fra detailhandlen, selv i TV spots er der tid til at navne, at produktet
er A-merket.

Reklamerne er detailhandlens annoncering. Men pa samme led kunne der
indga miljg- og energioplysninger i producenterne produktkataloger, som
udleveres til forbrugerne i butikkerne.

Produktkatalogerne er typisk meget omfattende (50-100 sider) med bade
grafisk praesentation af producentens varesortiment og praesentation af
produkternes tekniske specifikationer. Det er slaende, at der ikke findes
miljgoplysninger ud over energi i et eneste af produktkatalogerne. Miljg og
energi kunne uden problemer indga parallelt med de andre tekniske
specifikationer. Der udarbejdes dog kun produktkataloger for produkter med
en vis levetid (typisk audio-visuelle produkter), men ikke for I'T-udstyr og
mobiltelefoner, hvor nye varianter med nye funktioner lanceres hyppigt.
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5.4.2 Kampagne for miljgmarket elektronik

Der er behov for en gget efterspargsel af miljgmaerkede elektronikprodukter,
hvilket i farste omgang forudszetter, at der findes flere miljgmaerkede
produkter pa markedet. Samt at ekspedienterne kan og vil informere om dem.
En kampagne ma derfor bade orientere sig mod udbudet, afsetningen og
efterspargslen. | forhold til efterspgrgselssiden kan en kampagne fokusere pa
de generelle miljgproblemer, der er forbundet med produktionen af elektronik
samt give forbrugerne nogle handlemuligheder og valg ved at kabe de granne
produkter.

Sundhedselementet ved brug af produkterne er typisk en meget kraftig
appetitvaekker for forbrugerne, og man kan derfor bruge dette element
strategisk i en kampagne (se ogsa under afsetning om miljgmarkedsfering pa
flere strenge).

Indsatsen kunne gennemfgres af Miljgmeerkesekretariatet, Miljgstyrelsen,
Brancheorganisationerne og grenne organisationer.

En anden type kampagne kunne vare en temakampagne om indretning af
hjemmearbejdspladser, hvor grgn elektronik indgar som et element. Her vil
det veere relevant at samarbejde med instanser og organisationer inden for
arbejdsmiljgsektoren. En parallel idé er at gennemfgre en kampagne over
temaet ”’pc’er pa bernevarelset”, hvor der var fokus pa foraldrenes ansvar for
deres bgrns sundhed.

5.4.3 Miljg og energi i test af elektronik

Som supplement til den information forbrugerne kan indhente i detailhandlen,
er der behov for en uafhaengig og sammenlignelig produktinformation for
eksempel fra Forbrugerinformationen eller Forbrugerradet. Der er eksempler
pa, hvordan elektronik og andre produkttyper har flyttet markedsandele efter,
at de miljgmeessigt fornuftige produkter har faet gode karakterer. Derfor er det
vigtigt, at miljg og energi er en synlig parameter, som indgar i den samlede
evaluering af produktet.

Der er ingen tvivl om, at de uafhangige produkttest har stor betydning, iseer
for ’de grundige forbrugere”, der aktivt anvender testene inden kabet af et
elektronikprodukt. | forbrugerundersggelsen svarer omkring 11% af
forbrugerne, at de anvender de tests, som udgives i Teenk+Test. Fra
detailhandlen fortaller butikschefer, at kunderne ofte refererer til resultaterne
af nye tests.

Formidlingen af testresultaterne til en stgrre gruppe forbrugere kunne ogsa
veere et indsatsomrade. | gjeblikket formidles resultaterne gennem Teenk+Test
og avisartikler. Flere og flere testresultater bliver lagt frem pa
Forbrugerinformationen hjemmeside til gratis brug. | gjeblikket er der test for
mere end 100 produkter, heriblandt for tv, video, pc’er, mobiltelefoner. Med
dette veerktgj er det oplagt for forbrugerne at sage pa testresultaterne via
internettet i butikken, eller at butikkerne sgrger for, at resultaterne altid ligger
fremme i trykte versioner. Strukturforandringen i detailhandlen betyder, at der
i en reekke butikker bliver mindre service fra ekspedienter, og derfor bliver der
starre behov for Hjelp til selvhjelp” i butikkerne.
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5.4.4 Tijekdin pris, tjek dit miljg

Der findes en raekke hjemmesider, som dels kan anvendes til pristjek pa
computerudstyr (hvilken forhandler har for eksempel de billigste RAM eller
den billigste baerbare pc’er), og som dels kan anvendes til kab over internettet.
Brugen af disse hjemmesider er i stigning, og det kunne vare en mulighed at
praesentere miljgoplysninger om produktet sammen med de tekniske
specifikationer.

Miljginformationerne kan vere niveaudelte, for eksempel et miljgmeerke ved
selve produktpraesentationen og mere uddybende baggrundsoplysninger et
klik lzengere inde pa hjemmesiden. Det kunne ligeledes overvejes at oprette en
videnbank, hvor forbrugere kan stille spgrgsmal og udveksle erfaringer.
Videnbanken bgr etableres hos en for forbrugerne troveerdig instans, som kan
garantere et vist fagligt niveau af oplysninger.

Pavirkning af forbrugerne i kabssituationen

Forbrugerne er steerkt pavirkelige over for salgspersonalets anbefalinger.
Derfor er det helt centralt, at salgspersonalet kan radgive eller pavirke
forbrugerne i en miljgpositiv retning. Initiativer, som kan styrke
miljginformationernes vandring fra detailhandel til forbrugere, er beskrevet
under Afszetning. Som supplement dertil kan man forestille sig en indsats,
som er af mere gkonomisk instrumental karakter, for eksempel:

5.4.5 @konomiske incitamenter til forbrugerne

Rabatordninger

Som et led i kampagnen for A-meerket kaleskabe blev der gennemfart en til-
skudskampagne, hvor forbrugerne fik 500,- kr. refunderet ved kab af et A-
kaleskab og 1000,- kr. ved kab af en A-tgrretumbler. Erfaringerne fra denne
kampagne er meget positive. Der blev solgt 35.000 produkter — primaert
kele/fryseskabe - under kampagnen, hvilket svarede til en markedsandel pa
40-50%. Udbudet af A-produkter blev tredoblet, og detailhandlen blev
opmarksomme pa energi som et salgsargument. Kampagnetilskuddet kostede
staten 17.793.000,- kroner.

Inspireret af disse erfaringer kunne man gennemfgre en lignende
tilskudskampagne for eksempel for svanemaerkede elektronikprodukter eller
produkter med Energipilen.

Som led i en kampagne for Energipilen blev det forsggt at give en el-maler
med som alternativ til en kontant vaerdi. Af flere arsager blev denne kampagne
ikke en succes, blandt andet pa grund af manglende kommunikation til
detailhandlen og opbakning fra de enkelte butikker.

Initiativtagere til en kampagne kunne vaere Miljagstyrelsen, Energistyrelsen,
Elsparefonden, Forbrugerstyrelsen, Statens Information. Det er erfaringen, at
det er vigtigt at fa detailnandelen med, ellers nytter kampagnen ikke. Derfor
ma detailhandlen og deres organisationer veere med i design og planlegning af
en kampagne.

Billigere miljgmaerkede varer

Et emne, der jeevnligt diskuteres, er muligheden for differentieret moms eller
”sande priser”, saledes at miljgmarkede produkter far nedsat momsen. Det vil
medvirke til, at princippet om, at forureneren betaler i hgjere grad, felges. En
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momsreduktion kan vare netop den katalysator, der mangler for at fa skub i
bade afsetning og efterspgrgsel af gran elektronik.

I en raekke borgerhgringer om beredygtig veekst afholdt af Teknologiradet i
2002 blev momsreduktionen af de 200 deltagende borgere udpeget som et
gnskeligt virkemiddel.

Det er en starre finanspolitisk beslutning at gennemfare momsreduktioner -
en beslutning der skal tages af folketinget. Emnet er pa miljgministerens bord i
relation til indsatsen for at skabe en grgn markedsgkonomi.

De offentlige indkabere

Erfaringerne fra Sverige med svanemarkede tv-apparater viser, hvordan en
satsning pa de professionelle indkgbere (savel private som offentlige) har givet
et hurtigt afseetning og motiveret producenterne til ogsa at forsgge sig med
miljgmarkede produkter pa forbrugermarkedet. Dermed er der en potentiel
synergieffekt mellem en indsats over for offentlige indkgbere og det private
forbrugermarked.

Forslag til strategielementer som kan fremme offentlige grenne indkeb af
elektronik:

5.4.6 Information til de offentlige indkgbere om grgnne alternativer

Mange offentlige indkebere, iser de decentrale indkgbere, ligner private
forbrugere med hensyn til viden om miljg og elektronik. Derfor kan
kampagnerne til private forbrugere med fordel udstyres med en sidevogn, der
orienteres mod de offentlige indkabere.

De offentlige IT-indkebere forteeller i Arbejdsrapport nr. 14, 2001, at de
mangler redskaber til at gennemfare granne indkgb. De gnsker
miljginformationer, som er sammenlignelige, enkle og eksternt kontrolleret.
Krav som miljgmaerker lever op til. Erfaringen med miljgmaerkede pc’ere viser
da ogsa, at det er en pc’er til professionel brug, der er pa markedet i dag. Altsa
har miljgmaerkerne en stor gennemslagskraft over for offentlige indkebere.
Inden for elektronik har den hidtil veeret starre end gennemslagskraften over
for private forbrugere.

I Sverige lykkedes det at skabe stor opmarksomhed blandt professionelle
indkgbere, da et svanemaerket tv fik sin licens til Svanemaerket. Pa en fagmesse
blev tv-apparatet introduceret, og det fik pressedaekning, som farte til flere
medieindslag. Lignende events kunne gennemfgres i Danmark, hvor
professionelle indkabere, savel private som offentlige, er malgruppen for
indsatsen.

5.4.7 Grgn netvaerksdannelse blandt offentlige indkabere

Hvis miljghensynene i hgjere grad, end det er tilfeeldet i dag, skal indarbejdes i
indkeb af I'T-udstyr, er der behov for kompetenceudvikling inden for grgnne
indkab hos I T-indkeberne. En made at udnytte de eksisterende kompetencer
er gennem netvaerksdannelse. Dels mellem IT-indkgberne indbyrdes. Dels
mellem IT-indkgberne og de miljgfaglige ressourcepersoner, der omgiver
dem, for eksempel miljgmedarbejdere i kKommuner og amter.

Der er et stort behov for at fa indfart grenne indkgbspolitikker, som IT-
indkgberne kan lzene sig op ad i deres prioritering mellem grgnne og ikke-

R



granne produkter. Denne proces kan de miljgfaglige medarbejdere
understgtte. De miljgfaglige medarbejdere kan endvidere stgtte I T-indkgberne
i de konkrete miljg- og produktvurderinger.

Miljgstyrelsen, Kommunernes Landsforening, Amtsradsforeningen og
Foreningen af Offentlige Indkgbere kan understgtte processen med at
opbygge netveerk omkring IT-indkgberne og formuleringen af granne
indkagbspolitikker.

5.4.8 E-handel og miljg

E-handel er pa alles lzeber blandt de offentlige indkabere. Det er en
handelsform, der uden tvivl vil blive systematiseret og udbredt i det offentlige.
Den Offentlige Indkebsportal (DOIP) under Ministeriet for Videnskab,
Teknologi og Udvikling blev offentliggjort i januar 2002. DOIP er udviklet for
at give de offentlige indkabere mulighed for at handle elektronisk, og 33
statslige institutioner er nu tilsluttet.. I forhold til en grgn markedsudvikling er
det helt centralt, at der kommer miljgoplysninger, om produkterne ind i
portalen. | gjeblikket indgar der ikke en miljgscore af produkterne, men der er
efter sigende ’gjort plads™ til det i systemet, og denne mulighed bgr udnyttes.

5.4.9 Professionelle private indkgbere som indsatsomrade

En stor del af Miljastyrelsens indsats over for de offentlige indkgbere kunne
med fordel udnyttes parallelt af de private indkgbere. Det er den samme type
produkter, der kabes, og organisationen, der kaber ind, har det samme behov
for et grgnt image, uanset om der er tale om en offentlig eller privat
virksomhed.

Den professionelle private indkagber er ikke som de offentlige indkabere
underlagt en grgn indkebspolitik eksempelvis vedtaget af
kommunalbestyrelsen, men derimod et grgnt veerdisat fra virksomhedens
ledelse eller et krav om at stille miljgkrav til egne leverandgrer som led i en
EMAS certificering. Den indsats og de verktajer, der allerede er udviklet til de
offentlige indkabere, kunne med fordel formidles til de private indkabere.

Yderligere tiltag over for de private indkebere kunne veere:

1. Grgn netvaerksdannelse, for eksempel via eksisterende netveerk under
DILF (Dansk Indkabs- og Logistikforum).

2. Undersggelser af B2B relationer inden for elektronikomradet.

3. Grgnne indkab pa direktionsgangen: Miljg og grenne indkeb skal ind i
virksomhedernes politikker og i en veerdibaseret ledelse.

4. Grgnne indkeb og arbejdsmiljg skal pa dagsordenen pa
medarbejderniveau i virksomhedernes sikkerhedsorganisationer.
Arbejdsmiljghensyn kan veere springbrat for en systematisering af grenne
indkab.

5. Miljgoplysninger og e-handel skal kobles via indbygning af
miljgoplysninger i e-handelssystemer.
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Bilag A

1 Baggrund for scoring af
aktagrgrupper

1.1 Den videnskabelige sandhed

Den videnskabelige sandhed er fremkommet ved efterhanden ganske mange
LCA og LCA lignende studier pa elektronikprodukter. Nedenstaende score
er fastsat pa baggrund af disse resultater, som de videregives af primeert
akademiske institutioner og radgivere.

Krite- Hold- Opgra- | Energi- Bly og Kemiske | Genan- | Forbrug | Styrke-
rium barhed derings- | forbrug tung- stoffer vendelig | af res- knap
mulig- metaller sourcer
hed
Relativ
score 2 3 5 3 3 4 3

Det er karakteristisk, at de emner, som mange ser som vigtige under
miljgrigtig elektronik™, i hgj grad er de emner, som videnskaben ser som de
vaesentligste. Derfor opnar de fleste af emnerne ogsa en hgj score her.
Energiforbruget i brugsfasen er for laengst etableret som den veesentligste
arsag til livscyklusmassig miljgbelastning fra en lang reekke
elektronikprodukter, mens genanvendelighedsspgrgsmalet i hgj grad har
tiltrukket sig opmeerksomhed i relation til affaldsproblematikken.
Giftighedsproblematikken har veeret i fokus, bade hvad angar bly og
tungmetaller, og hvad angar kemiske stoffer som f.eks. bromerede flamme-
hammere. Denne giftighedsdiskussion var oprindeligt teet knyttet til bortskaf-
felsen, men der er nu voksende opmarksomhed omkring produkternes
afgivning af f.eks. flammehaemmere i brugsfasen. Giftighedsproblematikken
spiller dog stadig en sekundzer rolle i forhold til bade energispgrgsmalet og
genanvendelighedspotentialet.

De mere ressourceforbrugsorienterede emner som selve ressourcetraekket og
produktets holdbarhed ses som mindre betydningsfuldt end emnerne knyttet
til det ydre miljg. Om lang holdbarhed og opgraderingsmulighed er en
miljgmaessig fordel, afheenger meget af det enkelte produkt, og holdbarheden
tillegges kun begranset vaegt, mens muligheden for opgradering tilleegges
nogen vaegt. Det samme geelder ressourcetraekket, som ikke videnskabeligt ses
som meget betydende, men dog tilleegges nogen vagt.

Styrkeknappen far ikke tildelt en score her, da den videnskabelige holdning

primeert skal ses som en reference. Videnskaben er ikke en primeer aktar i
relation til markedsmekanismerne.
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1.2 Miljgpositive forbrugere

De miljgpositive forbrugeres holdning er taget fra projektet ’Forbrugernes

holdninger og interesse for kab af gran elektronik™ Miljgprojekt nr. 688,

2002.
Krite- Hold- Opgra- | Energi- Bly og Kemiske | Genan- | Forbrug | Styrke-
rium barhed derings- | forbrug tung- stoffer vendelig | af res- knap
mulig- metaller sourcer
hed
Relativ 5 3 5 4 3 4 3 4

score

Energiforbrug og holdbarhed er de to emner med hgjest vagt.

Energiforbruget i drift er det emne, som den miljgbevidste forbruger tillegger
stgrst vaegt jf. ovennavnte undersggelse. Dette er fuldt i trdd med den
videnskabelige opfattelse, og den store betydning, som energiforbruget har,

skal ogsa ses i lyset af den generelle fokus, der har varet pa energiforbrug af
f.eks. elektriske produkter. Holdbarhed har traditionelt og ikke ngdvendigvis
miljgrelateret veeret et emne, som optager forbrugeren og saledes ogsa den

miljepositive forbruger.

Bly opfattes generelt af de miljgpositive forbrugere som et vigtigt stof at

undga, men der er endnu ikke konkurrencemaessigt fokus pa bly og
tungmetaller, hvorfor det ikke fylder helt sd meget som f.eks. energiforbruget
i den miljgpositive forbrugers bevidsthed.

Det samme galder genanvendelighed, der som et generelt emne er hgjt

placeret i den miljgbevidste forbrugers tanker, men som sikkert mangler det
specifikke fokus for at opna den hgjeste placering. Reklame for gren pc’er og
de miljgmaessige konsekvenser af elektronikskrot har dog fanget en del af de
miljgpositive forbrugere.

Indholdet af farlige kemiske stoffer fylder ikke helt s& meget, som man kunne
forvente pa baggrund af den seneste offentlige bevagenhed omkring f.eks.

bromerede flammehammere. Emnet er nok stadig lidt diffust for
forbrugeren, selv om det som generelt emne har en plads i bevidstheden, ikke
mindst fordi det er teet knyttet til sundhedsaspektet.

Igen tilleegges de ressourceknyttede emner ikke den hgjeste betydning, som
det ogsa er tilfeeldet i den videnskabelige holdning.

Styrkeknappen tildeles scoren 4 udfra, at miljgspargsmal betyder en del for
den miljgbevidste forbrugers valg, men miljg er stadig en underordnet
parameter i forhold til pris og kvalitet.

1.3 Miljgneutrale forbrugere

Den miljgneutrale forbruger er som aktgrgruppe de forbrugere, som ikke

falder inden for de miljgpositives reekker. Der er her tale om ca. 2/3 af
forbrugermassen. Scoringen nedenfor er baseret pa projektet ”Forbrugernes

holdninger og interesse for kab af gran elektronik™ Miljgprojekt nr. 688,

2002.
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Krite- Hold- Opgra- | Energi- Bly og Kemiske | Genan- | Forbrug | Styrke-
rium barhed derings- | forbrug tung- stoffer vendelig | af res- knap
mulig- metaller sourcer
hed
Relativ 5 3 2 1 1 1 1 1
score

Ogsa den miljgneutrale forbruger fokuserer pa holdbarhed, men ikke
ngdvendigvis udfra et miljgsynspunkt, men snarere udfra et
kvalitetssynspunkt

Opgraderingsmuligheden er interessant i noget omfang for den miljgneutrale
forbruger, men er snarere knyttet til gnsket om en lang funktionsmaessig
levetid end til det miljgrigtige i opgradering.

Energiforbruget tilleegges begraenset veegt, primeert udfra et gnske om at spare
pa elregningen, mens alle andre miljgemner ikke tillegges nogen vaegt
overhovedet.

Den miljgneutrale forbruger forholder sig ikke til miljg i sin hverdag — derfor
opnar gruppen kun en styrke 1. Men der er potentialer, da denne
forbrugergruppe ikke er miljgskeptikere, men uvidende og uden muligheder
for at have miljg pa indkgbssedlen ved kgb af elektronik.

1.4 Offentlige indkabere

Denne aktgrkategori er ogsa nogenlunde dakkende for de professionelle,
private indkgbere, altsa f.eks. indkgbere i starre firmaer.

De offentlige indkabere foretager enten deres egne indkab, eller de benytter
sig af SKI’s rammekontrakter. | denne vurdering indgar en kombination af
begge indkabsveje.

Krite- Hold- Opgra- | Energi- Bly og Kemiske | Genan- | Forbrug | Styrke-
rium barhed derings- | forbrug tung- stoffer vendelig | af res- knap
mulig- metaller sourcer
hed
Relativ 2 2 5 2 4 4 2 2
score

Energiforbruget far en hgj score, fordi den offentlige indkagber oftest tager
denne parameter i betragtning. Energiforbruget er ikke kun en
miljgparameter, men ogsa en omkostningsparameter, og dette er den
offentlige indkgber bevidst om. Energiforbruget har ogsa en fremtraedende
plads i indkgbsvejledningerne.

Indholdet af kemiske stoffer og produktets genanvendelighed tildeles en
betydelig vaegt, idet f.eks. indkabsvejledninger og SKI stiller krav til indholdet
af kemiske stoffer.

SKI stiller krav om bly og tungmetaller, men offentlige indkebere over en
bred kam gar det stort set ikke, hvorfor emnet tildeles en begraenset
betydning. Det samme geelder for emnet ressourceforbrug og de hertil
relaterede emner holdbarhed og opgraderingsmulighed.
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Mens SKI tillegger miljg en stor veegt i deres rammekontrakter, gagres der
ikke meget i forbindelse med andet offentligt indkeb, og styrkeknappen szttes
saledes til ”2”.

1.5 Detailleddet

Denne aktarkategori deekker over bade indkgbere og ekspedienter i
detailleddet.

Scoren er her fastlagt udfra, hvad detailleddet opfatter, at kunderne
efterspgrger. Dels jf. undersggelsen ’Forbrugernes interesse og mulighed for
kab af gren elektronik™ — Miljgprojekt nr. 688, 2002 og dels jf. de
gennemfarte interviews i projektet.

Krite- Hold- Opgra- | Energi- Bly og Kemiske | Genan- | Forbrug | Styrke-
rium barhed derings- | forbrug tung- stoffer vendelig | af res- knap
mulig- metaller sourcer
hed
Relativ
score 1 1 5 2 3 2 1 1

Det er detailleddets opfattelse, at energiforbruget er en vaesentlig parameter
for kunderne. Dette stammer formentlig fra energimarkeordningerne pa
harde hvidevarer og den bevidsthed, som dette har skabt hos forbrugerne og i
samfundet. Ogsa indholdet af kemiske stoffer forventes at vare i forbrugerens
interesse, men kun i noget omfang. Indholdet af kemiske stoffer er ofte teet
knyttet til sundhedsaspektet i forbrugernes bevidsthed, og sundhedsaspektet
fylder forholdsvist meget hos forbrugeren. Genanvendelighed og indholdet af
bly og tungmetaller har en begraenset veegt, som dog noteres aktivt af
indkgberne. I modsetning til, hvad man kunne forvente udfra forbrugernes
egne oplysninger, spiller holdbarheden ikke nogen rolle. Det samme geelder
ressourceemnerne.

Detailleddet inddrager kun i yderst sparsomt omfang miljgparametre i indkab
og salg af produkter, og aktargruppen tildeles derfor styrkeknappen 1”.

1.6 Producenter
Scoren er her fastlagt efter, hvilke miljgaspekter producenterne arbejder med

i deres produktudvikling. Aktergruppen deekker bade indenlandske og
udenlandske producenter.

Krite- Hold- Opgra- | Energi- Bly og Kemiske | Genan- | Forbrug | Styrke-
rium barhed derings- | forbrug tung- stoffer vendelig | af res- knap
mulig- metaller sourcer
hed
Relativ
score 2 2 4 4 3 5 4 3

Genanvendelighed var der, hvor det hele startede for mange producenterne i
relation til mulig tilbagetagningslovgivning, og emnet har stadig et meget stort
fokus, da tilbagetagninglovgivning stadig kan blive en realitet gennem feelle
EU-regler.

Energiforbruget er en anerkendt parameter hos denne aktgrgruppe, bade
udfra et videnskabeligt synspunkt og udfra et samfundsmaessigt synspunkt.
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Bly og tungmetaller ses af flere og flere som et godt salgsargument, og der er
ogsa EU lovgivning pa vej. Blyfri lodning er et emne, som tiltreekker sig
voksende opmearksomhed.

Forbrug af ressourcer har vaeret knyttet til f.eks. ”Kreislaufswirtschaftsgesetz”
i Tyskland og lignende tiltag i Asien, og det er ogsa en del af tilbage-
tagningsproblematikken — derfor er ressourceforbruget stadig et relativt stort
fokus for mange producenter.

Kemiske stoffer er et emne, som har varet sveert at styre og synes ikke at
tiltale kunderne sa meget som andre emner — man har ikke taget det op over
en bred kam, selv om udfasning af de mest problematiske bromerede
flammehammere sker, og der er lovgivning i stabeskeen.

Holdbarhed ses videnskabeligt ikke som en serligt vigtigt parameter, da
miljgproblemer ofte relateres til produktion, brug og bortskaffelse for de fleste
produkter, og dette afspejles i virksomheders holdning, selv om kunderne
tilleegger det veegt. Lang holdbarhed opfattes ikke som en kvalitetsparameter
af elektronikproducenter.

Opgraderingsmulighed er der ikke meget fokus pa her, selv om nogle
producenter begynder at abne gjnene for det. Opgraderbarhed er ikke en
primeer salgsparameter, selv om det kan give god mening bade miljgmaessigt
og funktionsmaessigt.

Ses producenter over en bred kam, tildeles kun styrke 3, fordi mange
mindre producenter, som leverer til det danske marked, ikke er kommet
seerligt langt, mens de store er ret langt. Der er saledes en relativt stor
spredning pa styrkeknappen inden for aktgrgruppen.

1.7 Myndigheder

Scoren er her fastlagt ud fra bl.a. miljgmeerkekriterierne for
elektronikprodukter, der ses som et udtryk for den politiske holdning, ogsa i
Danmark. Det svarer langt hen ad vejen til den videnskabelige holdning, dog
med visse politiske prioriteringer, som er inddraget i vurderingen. F.eks.
gnsker man i Danmark en stgrre indsats over for kemiske stoffer.

Krite- Hold- Opgra- | Energi- Bly og Kemiske | Genan- | Forbrug | Styrke-
rium barhed derings- | forbrug tung- stoffer vendelig | af res- knap
mulig- metaller sourcer
hed
Relativt 2 2 5 3 4 2 4 4
score

Energiforbruget er hgjst prioriteret her. Dette modsvarer den traditionelle
videnskabelige holdning, at energiforbruget disponerer den overvejende del af
elektronikproduktets miljgbelastning.

Indholdet af kemiske stoffer rangerer ogsa hgijt i prioriteringen. I tildelingen af

score 4" er navnlig lagt veegt pa de seneste ars fokus pa bromerede
flammeha&mmere.
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Ressourceproblematikken er ogsa et traditionelt omrade, som var meget i
fokus, da bortskaffelse af elektronikprodukter ikke var reguleret, og som
stadig tiltreekker sig en del opmarksomhed.

Indholdet af bly og tungmetaller tildeles nogen veagt fra myndighedernes side
som en del af den generelle indsats omkring udfasning af bly.

Spergsmalene omkring holdbarhed og opgraderingsmulighed er farst for
nylig blevet vist begreenset opmarksomhed. Disse emner er komplekse, men
kan vokse i bevidstheden hos myndighederne, efterhdnden som emnerne og
deres regulering forstas bedre. Derimod har genanvendelse varet pa
dagsordenen bl.a. i forbindelse med bortskaffelsesbekendtgarelsen fra 1998.

Niveauet for styrkeknappen er fastsat pa baggrund af myndighedernes

igangvaerende, aktive indsats for at pavirke de andre aktgrgrupper og udvikle
diverse stgtteveerktgjer
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Bilag B

1. Veerktgjer og
Informationsredskaber

Bilaget indeholder beskrivelser og markedsrelaterede oplysninger om de
eksisterende varktgjer og redskaber til at videregive miljginformationer om
produkter inden for omradet forbrugerelektronik.

1.1 Miljgmerker

Blauer Engel

Det tyske miljgmeerke "Blauer Engel" er med sine 25 ar et af de eldste eksiste-
rende miljg- og forbrugerbeskyttende meerker for produkter og tjenester.
Meerket administreres og verificeres af RAL, Det tyske Institut for kvali-
tetssikkerhed og merker. Market ma kun markedsferes i Tyskland, hvorfor
der ikke er nogle produkter, der beerer market Den Bla Engel i Danmark.

Den BIa Engel anvendes pr. 1. januar 2002 pa ca. 3.900 produkter fordelt pa
ca. 800 producenter. Produkter og producenter fra udlandet udger 15-20 %
af det samlede antal licenshavere.

Kriterierne for merket strammes jeevnligt op, og derfor sker der lgbende en
bortsanering af produkter, som ikke overholder nyere skrappere krav.

Der er udformet kriterier for en reekke forbrugerelektroniske apparater,
herunder pc-monitorer, keyboard, desktops, baerbare computere, printere,
lommeregnere og tv (der er dog ikke produkter pa markedet pa tv-omradet).
Senest er der udformet kriterier for mobiltelefoner, men der findes endnu
ikke maerkede mobiltelefoner pa markedet.

Grgn Information har pa deres hjemmeside udarbejdet en liste over
computere, der seelges i Danmark, og som i Tyskland er market med Den
Bla Engel. Listen omfatter 5 forskellige forhandlere, der har merket i alt 39
computere (systemenheder). Hertil kommer en raekke meerkede skaerme,
printere og tastaturer.

Der betales et engangsgebyr pa ca. 1.000 kroner ved tildeling af market.
Endvidere betales et arligt gebyr afhangig af omsatningen af det maerkede
produkt. Hertil kommer et bidrag pa 20 % af den arlige betaling til en "miljg-
meerke-reklamefond"”, hvis anvendelse besluttes af Tysklands miljgstyrelse og
RAL i enighed.

Svanen

Svanen blev indfert i 1989 af Nordisk Ministerrdd som et falles officielt
miljgmaerke for Norden. Samtidigt med at Danmark tilsluttede sig Svanen i
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1997, blev Miljgmarkenaevnet og Miljgmaerkesekretariatet etableret. |
Danmark ledes arbejdet med Svanen (og Blomsten) af det Danske
Miljgmeerkenavn, der er repreasenteret af handel, industri, forbruger- og
miljgorganisationer samt myndigheder. Den daglige administration og kontrol
varetages af Miljgmarkesekretariatet.

Miljgmeerket er en frivillig ordning. Bade producenter, importgrer og detail-
handelen kan fa produkter miljgmeerket, hvis der vel at marke er udarbejdet
kriterier for den pageeldende produktgruppe. En vare kan kun blive
miljgmaerket, hvis den opfylder en raekke skrappe miljgkrav. Kravene
fastseettes ud fra et livscyklusprincip.

Kravene til de miljgmarkede varer revideres hvert tredje ar, hvilket er med til
at sikre, at varerne fortsat udvikles i en miljgrigtig retning. Nar kravene for en
varegruppe revideres, skal alle varer under gruppen igen godkendes til at fa
meerket. Miljgmeerkekriterierne fastleegges ud fra en vurdering af, at ca. en
tredjedel af produkterne pa markedet kan leve op til dem.

Der betales et engangsgebyr pa 3.500 kr. for behandling af en ansggning om
miljgmarket. Herudover betales et anvendelsesgebyr pa 0,4% af den samlede
omsatning af det miljgmaerkede produkt, dog max. 250.000 kr.

Svanen er primart rettet mod de private forbrugere, men bliver i hgj grad
ogsa anvendt af offentlige indkabere.

Der er pr. august 2002 udarbejdet miljgmeerkekriterier for 55 forskellige
produktgrupper, heraf produktgrupperne AV-udstyr (dvs. tv, video, DVD,
CD, stereoanleeg, MiniDisc), kontormaskiner (dvs. kopimaskiner, printere,
telefaxmaskiner og multifunktionsmaskiner), baerbare pc’er og stationzre
pc’er inden for elektronikomradet.

Der findes p.t. i alt 742 licenser (august 2002) for Svanen, hvor hver licens
kan daekke over flere handelsnavne. Heraf findes de 268 licenser i Danmark,
men kun meget fa pa elektroniske produkter. Der findes kun fire licenser pa
elektronikomradet i alt i Norden - to licenser pa AV-udstyr og to licenser pa
pc’er, hvoraf kun den ene licens er registreret i Danmark. Fujitsu Siemens
Computers A/S fik i oktober 2001 miljgmeerket deres stationsere computere
til professionelt brug (samt skeerme og keyboards) som de farste i Norden.

Der har tidligere (sa sent som februar 2002) veeret en del svanemarkede
kontormaskiner — 9 licenser for kopimaskiner (heraf de 5 registreret i
Danmark), samt 2 licenser for printere og telefaxer (heraf ingen registreret i
Danmark). De tidligere kriterier for kopimaskiner samt for printere og
telefaxer udlgb per juni 2002. Per ultimo august 2002 er der to licenser pa
kontormaskiner — ingen af dem er dog registreret i Danmark. (For de nye
kriterier er kriterierne slaet sammen til ét kriteriedokument for
”kontormaskiner™).

Som noget nyt er man begyndt at arbejde med gruppekriterier for Svanen,
dvs. at der stilles langt enklere krav, som dakker over en stgrre
produktgruppe. Som forsgg er der udarbejdet gruppekriterier for
kgkkenmaskiner, der i august 2002 endnu var i hgring. Hvis dette bliver en
succes, overvejer Miljgmarkesekretariatet at indfare gruppekriterier pa
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elektronikomradet, saledes at omradet ogsa kommer til at deekke eksempelvis
modemer, mobiltelefoner m.m.

EU’s Blomst

Blomsten blev indfgrt af EU’s ministerrad i 1992. | Danmark ledes arbejdet
med Blomsten — som for Svanen — af Miljgmaerkesekretariatet og
Miljsmarkenavnet. Ferstnavnte star for selve godkendelsen af ansggninger.

Blomsten er som Svanen en frivillig ordning, hvor virksomheder eller
importarer skal leve op til en reekke skrappe miljgkrav for at fa meerket.
Tilsvarende revideres kriterierne for Blomsten ogsa hvert tredje ar som for
Svanen.

Ligesom Svanen er Blomsten som miljgmaerke primeert rettet mod de private
forbrugere, da det ikke kraever en speciel viden eller kompetence for at kunne
forsta eller bruge market.

Der betales et engangsgebyr pa 3.500 kr. for behandling af en ansggning om
miljgmeerket. Herudover betales et anvendelsesgebyr pa 0,4% af den samlede
omsatning af det miljgmaerkede produkt, dog min. 500 euro og max. 25.000
euro.

Der er pr. august 2002 udarbejdet miljgmaerkekriterier for 20 forskellige
produktgrupper, heraf produktgrupperne tv, beaerbare pc’er og stationzere
pc’er inden for elektronikomradet.

Inden for de 20 produktgrupper er der p.t. i alt 135 licenser for Blomsten,
hvor hver licens kan daekke over flere handelsnavne. Heraf findes de 25
licenser i Danmark, men ingen af licenserne er pa elektroniske produkter,
hverken pa det europziske marked eller i Danmark.

1.2 Energimarker

Energy Star

Energimeerket Energy Star blev etableret i 1992 af den amerikanske
miljgstyrelse Environmental Protection Agency, EPA. Malgruppen var de
forste ar primert offentlige indkebere, men meerket er i de seneste ar ogsa
blevet orienteret mod de private forbrugere.

Der er udviklet Energy Star kriterier til omkring 30 produktkategorier. En
reekke produkter inden for forbrugerelektronik kan fa meerket: tv, video,
DVD, set top boxes, tradlgse telefoner og telefonsvarere.

Der kreeves ingen afgifter fra virksomheder, som gnsker at bruge Energy Star.
For at fa adgang til at bruge market skal producenterne underskrive en aftale
om at teste deres produkter efter Energy Star standarder, men der er ingen
verifikation af oplysningerne.
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Diverse IT-udstyr' kan maerkes med Energy Star og har kunnet det i over 10
ar. Energy Star market er slaet kraftigt igennem globalt, og langt over 1000
computere og skerme er i dag mearket med Energy Star’.

EU indgik i maj 2001 en aftale med den amerikanske regering om et feelles
maerkningsprogram for energieffektivt kontorudstyr. Det betyder reelt, at EU
er gaet ind i et samarbejde om at anvende det amerikanske maerke Energy
Star pa kontorudstyr. Pa nuvearende tidspunkt er samarbejdet meget nyt, og
hvilke konsekvenser tilslutningen til meerket vil fa i Danmark kendes endnu
ikke. Market har mange lighedspunkter med Energipilen (se afsnittet
nedenfor). Der er dog forskel pa kriteriekravene i de to maerker, hvor
Energipilen har hgjere krav til produkternes energiforbrug. Udbredelsen af
Energy Star i Danmark kan derfor komme til afheenge af, om kriterierne
bliver ligesa stramme som for Energipilen.

I en rapport om forbrugerinddragelse i reduktionen i drivhusgasser er
ekspedienternes holdning til energimerket undersggt’. Her beskriver
ekspedienterne, hvordan maerket fungerer som “is-bryder” til at dreje
dialogen med kunden vk fra den traditionelle prisfokusering i retning af
energispgrgsmal.

Energipilen

Danmark deltager i et europaisk samarbejde om at registrere og maerke
energieffektive apparater. Otte europzaiske lande deltager i samarbejdet, der
hedder ”Group for Energy Efficient Appliances” (GEEA). Samarbejdet blev
etableret pa en workshop i 1996. Energistyrelsen repraesenterer Danmark i
GEEA-samarbejdet. | Danmark har mzarket faet navnet Energipilen.

Formalet med samarbejdet er at @ge energieffektive apparaters markedsandel
og motivere producenter til at udvikle apparater med et lavt energiforbrug
ved standby.

Energipilen omfatter iseer produkter inden for omradet forbrugerelektronik,
som ikke er omfattet af EU’s obligatoriske energimarkningsordning (A-
markningen). Energipilen benyttes pa tv- og videoapparater, Hi-fi og I T-
udstyr (computere, computerskerme, printere, telefaxmaskiner,
multifunktionsmaskiner, scannere), DVD samt tradlgse telefoner og
mobiltelefoner.

Energipilen stiller primeert krav til energiforbruget i standby (ogsa kaldet "off-
mode” eller ’sleep mode’’). For enkelte produkttyper bl.a. kopimaskiner og
frankeringsmaskiner stilles der ogsa krav til energiforbruget i brug.

Apparater, der opfylder kravene til energieffektivitet, markes med
Energipilens logo og registreres i en elektronisk database, som hele tiden
bliver ajourfort.

' Computere, skaerme, printere, telefaxmaskiner, kopimaskiner, scannere og
multifunktionsmaskiner

? www.energystar.gov

® ”Increasing Consumer Participation in Reducing Greenhouse Gases”, Pew Center
on Global Climate Change, October 2000.
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De nuveerende opstillede kriterier for standby-forbruget geelder generelt til
udgangen af 2003, hvorimod kriterierne for specielt pc'er og skeerme kun
geelder til udgangen af 2002.

Der kreeves ingen afgifter fra virksomheder, som gnsker at bruge Energipilen.
For at fa lov til at bruge market og for at fa produkter registreret i databasen
skal producenterne teste deres produkter efter en bestemt standard og skrive
under pa, at de indsendte oplysninger om produktet er korrekte. Der er ingen
yderligere verifikation af oplysningerne.

Som miljgmaerke er Energipilen udelukkende rettet mod de private
forbrugere, og det kraever ikke en speciel viden eller kompetence at kunne
forsta og bruge maerket. Der kraeves udelukkende et kendskab til meerket samt
en accept af og tillid til meerket.

Ifglge GEEA’s database’ over markede produkter er der i dag (august 2002)
i alt 1925 produkter, som er market med Energipilen i de otte europaiske
lande tilsammen. | alt 584 produkter er market med Energipilen i Danmark.
Heraf forekommer Energipilen pa 1 skeerm, 24 pc'er, 199 tv, 13 tv/video
kombiapparater, 86 audioanleg (Hi-fi-anleeg), 100 audio enheder (dvs.
CD’er, tunere, subwoofer m.m.), 17 DVD’ere - men ingen
multifunktionsmaskiner, scannere, telefaxmaskiner, kopimaskiner eller
printere er market med Energipilen i Danmark.

Pa trods af, at Energipilen findes pa en del produkter, samt at der blev
gennemfart en tv-kampagne i 2001, er Energipilen ikke slaet igennem i
forbrugernes bevidsthed. | dag formidles Energipilen primert over for
offentlige indkebere og gennem dens egen hjemmeside.

De 199 mearkede tv apparater produceres af 9 producenter: B&O, Dantax,
Finlux, Grundig, JVC, Loewe, Panasonic, Philips og Sony.

Tilsvarende produceres de markede audioanleg af B&O, JVC, Kenwood,
Panasonic, Philips, Pioneer, Sony, Technics og Yamaha.

A-merkningen

A-merkningen er EU’s obligatoriske energimarkningsordning for
husholdningsapparater som kgle-/fryseapparater, opvaskemaskiner,
vaskemaskiner, tarretumblere, kombinerede vaske-/tarremaskiner, el-paerer
og senest ogsa biler. Alle produkter omfattet af ordningen skal veare forsynet
med et energimeerke, nar de settes til salg. Produkterne maerkes pa en skala
fra A til G, hvor A star for det laveste energiforbrug.

Producenterne har ansvaret for at levere merket med korrekte oplysninger,
og detailhandelen har ansvaret for, at market er korrekt placeret pa
produkterne i butikken. Energistyrelsen fgrer i Danmark tilsyn med
ordningen og sgrger for, at der udfares butikskontrol samt kontrol af
oplysningerne pa energimarket, dvs. kontrol af om produktet lever op til den
oplyste markning. Kontrolafprgvninger foretages af
Forbrugerinformationens laboratorium (husholdningsapparater) og af Delta
Lys og Optik (lyskilder).

* http://www.efficient-appliances.org/mydb/applications.cfm
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1.3 Andre marker og ordninger

TCO

Den svenske fagforening TCO (Tjenestemandenes Centralorganisation) star
bag TCO-merkningsordningen og godkender producenternes ansggninger
om at bruge maerket. Ordningen er oprettet med henblik pa at skabe forud-
seetninger for et godt arbejdsmiljg pa kontorarbejdspladser gennem udvikling
af systemer for kvalitets- og miljgmaerkning af kontorudstyr og
arbejdsmiljgvurdering af kontorer. Markningsordningen omfatter i gjeblikket
2 marker:

TCO-99, der daekker en reekke computerprodukter som pc-skaerme -
bade traditionelle og fladskeerme, baerbare computere, systemenheder og
keyboards, samt andre kontorprodukter (kopimaskiner, telefaxmaskiner
og printere). | gjeblikket er TCO-99 under opdatering, og det nye
opdaterede marke, som forventes klar i lgbet af 2002, far navnet TCO-
02.

TCO-01, der deekker mobiltelefonomradet.

Prisen for en TCO-99 certifikation svinger fra 10.000 SEK for et keyboard til
35.000 SEK for monitorer, printere m.m. Hertil kommer en arlig afgift pa
5.000 SEK (som farst treeder i kraft 2. ar efter certificeringen).

TCO-market har ligesom Energy Star market eksisteret i 10 ar og har pa
tilsvarende vis formaet at sla kraftigt igennem. Skaerme (bade almindelige
CRT billedrgrsskeerme og fladskeerme), systemenheder, keyboards, barbare
pc'er, printere og kopimaskiner kan meaerkes efter TCO-99.

TCO-market har sin stgrste udbredelse pa skeerme. Mere end 700
almindelige CRT billedrgrsskeerme og mere end 300 fladskarme er i dag
merket med TCO-99. Til sammenligning er kun et enkelt keyboard, 12
systemenheder og ingen bearbare computere market med TCO-99.

Private virksomhedsmaerker

Nogle producenter er begyndt at marke udvalgte produkter med egne milja-
meerker, f.eks.

Sony: Eco Info Mark
NEC: Eco Symbol
Philips: Green Flagship

Merkerne bruges til at fremhave produkter, som producenterne har gjort en
seerlig miljgindsats for — ud over lovkrav.

I tilknytning til maerkerne er der et specifikt udsagn, f.eks. ”produceret uden
bly”. Udsagnene er ikke checket af en uvildig tredjepart og star saledes for
producentens egen regning.

Merkerne er et udtryk for, at producenterne har erfaret/tror pa, at
forbrugerne er mere interesserede i specifikke og konkrete udsagn end
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generelle vendinger som ’grgnt” og ”miljgvenligt”. Det er desuden lettere for
producenten at sta inde for et konkret udsagn end for et generelt.

Ifglge Sony er deres Eco Info Mark slaet godt igennem i Japan.
Introduktionen pa det europaiske marked startede i 2001, og efterhanden
som produktudviklingen slar igennem pa de nye apparater, vil flere og flere
produkter baere Eco Info meerket.

Anden virksomhedsinformation

Udviklingen inden for mobiltelefoner samt pc’ere/andet I T-udstyr gar sa
hurtigt, at producenterne ikke trykker brochurer m.m. I butikkerne er det
saledes ikke muligt at hente materiale — her henvises man til producenternes
hjemmesider. De store producenter har omfattende hjemmesider, hvor de
praesenterer bade virksomhedsprofil, miljgarbejde og produkter. Meget fa
producenter giver specifikke miljgoplysninger om de enkelte produkter, og
man skal sgge en del for at finde sadanne oplysninger.

Pa tv/radio omradet er det muligt at fa trykte varekataloger, brochurer m.m. i
butikkerne. En screening af miljgoplysninger i en reekke kataloger tyder pa, at
man kan finde oplysninger om energiforbruget samt standby forbruget.
Endvidere er producentens miljgpolitik/miljgindsats generelt beskrevet i
enkelte tilfeelde.

Gren Informations O-liste - produkter uden bromerede flammehaemmere

Grgn Information har i samarbejde med Danmarks Naturfredningsforening
og Det Dkologiske Rad lavet en liste over produkter, der

1. er uden indhold af bromerede flammeha&mmere, eller

2. som minimum ikke indeholder PBB og PBDE, eller

3. er miljgmaerket.

Listen er lavet med udgangspunkt i Miljgstyrelsens anbefalinger og er baseret
pa tilbagemeldinger fra producenter/importgrer, der med deres underskrift
garanterer for validiteten af oplysningerne.

Formalet med listen er at hjelpe forbrugere og indkabere til at eftersparge
varer uden bromerede flammeha&mmere og samtidigt fremhaeve
virksomheder, der har gjort noget for at erstatte de bromerede
flammehaemmere. Pa listen er der (pr. august 2002) 5 producenter af
radio/tv-udstyr og 1 producent af pc'er.

Af de nzvnte produkter og producenter pa listen er det kun Brother
International A/S, der fremstiller kontormaskiner helt uden bromerede
flammehammere. OCE’s printere og kopimaskiner er fri for de mest
problematiske bromerede flammehammere PBB og PBDE".

Publicerede testresultater

I Danmark udfarer Forbrugerinformationen sammenlignende og uvildige test
af produkter. Testene gennemfares dels i eget laboratorium og dels hos

° www.greeninfo.dk 0-liste: Produkter uden bromerede flammehammere”,
opdateret 26. august 2002.
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underleverandgrer. Endelig kabes test fra den internationale testorganisation
ICTR.

Resultaterne offentliggeres i forbrugerbladet Taenk + Test, der udgives af
Forbrugerradet og udkommer ti gange om aret. Bladet har ca. 90.000
abonnenter. Endvidere er der adgang til de offentliggjorte test i Taenk+Test
fra Forbrugerinformationen hjemmeside, www.fi.dk.

| Forbrugerinformationens nye standarder for testrapporter bliver der abnet
for, at et testlaboratorium kan give producenterne gode rad om
produktforbedringer til gavn for forbrugerne. Denne mulighed vil
Forbrugerinformationens laboratorier bruge fremover.

Forbrugerinformationens erfaringer bruges bl.a. til at pavirke det
internationale standardiseringsarbejde til stadigt bedre standarder pa en raekke
produkter som f.eks. energi, miljgbelastning og brugervenlighed.

Forbrugerinformationens seneste pc-test stammer fra 1998. Her var
energiforholdene taget med, men testens resultater er for leengst overhalet af
udviklingen. Saledes blev vurderingen ”meget god” pa energi givet for et
niveau, der er dobbelt sa hgjt som det nuveaerende krav i Energy Star.

Den seneste test af tv-apparater er publiceret i juni 2002. Her er miljg vaegtet
med 10% af den samlede vurdering, og af disse 10% udggr energiforbruget
en tredjedel. Resten er relateret til materialeanvendelse/genbrug og
emballagetype. Desuden er tv-apparaterne testet for, om de indeholder
bromerede flammehammere.

1.4 Miljgdeklarationer
IT-Brancheforeningernes miljgdeklaration

De nordiske IT-Brancheforeninger har pa baggrund af ECMA® T/70
standarden udviklet skabeloner for miljgdeklarationer henvendt til de
offentlige indkgbere. Der er udarbejdet skabeloner for pc'er, printere,
kopimaskiner og telefax-maskiner.

Primus motor er den svenske organisation, I T-Foretagen, men de tre lande
arbejder sammen om at revidere miljgdeklarationerne. | Sverige har
deklarationerne veeret anvendt siden januar 1997, og her er udbredelsen og
anvendelsen langt starre end i Danmark.

I miljgdeklarationerne specificeres de aktuelle miljgegenskaber for produktet
og for producenten, (sasom energiforbrug, stgjparametre, emissioner,
genindvinding, miljgstyringssystem).

Ifglge IT-Foretagen’ findes der per juni 2002 ca. 1600 produkter (pc’er og
diverse kontormaskiner) med en miljgdeklaration. Virksomhederne, der
veelger at bruge miljedeklarationerne, betaler en arlig afgift baseret pa
virksomhedens totale omsatning for produkterne pa mellem 3.000 og 20.000
kr. For dette far virksomhederne bl.a. markedsfgring af miljgdeklarationen

® ECMA er en international producentsammenslutning, der har til formél at udvikle
standarder til informations- og kommunikationsudstyr.
" www.itforetagen.se
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samt en registrering af virksomheden i I'T-Brancheforeningernes liste over
tilsluttede virksomheder. Virksomhederne udfylder selv miljgdeklarationen,
men skal kunne dokumentere oplysningerne via testrapporter eller lignende.

Virksomhederne tilmelder sig miljgdeklarationsordningen for et ar ad gangen.
Teknisk forslag til simpel miljgdeklaration rettet mod forbrugerne

Miljastyrelsen fik i 2001° udarbejdet et teknisk forslag til en simpel
miljevaredeklaration for forbrugerelektronik, rettet mod private forbrugere.
Der blev lagt vaegt pa at tilgodese bade miljg- og aktermassige aspekter, og
deklarationen blev udformet pa en made, som skulle motivere til handling for
savel dem, der skulle udfylde miljgdeklarationen som for dem, der skulle laeese
og orientere sig i en kgbssituation.

Pa baggrund af en miljgscreening samt en gennemgang af de eksisterende
miljgmarkekriterier blev energi, ugnskede stoffer og affaldshandtering
udpeget som de 3 mest relevante emner i miljgdeklarationen.

Det endelige forslag til miljgdeklaration er vist herunder.

Miljedeklaration

Produktgruppe: fabrikat

Energiforbrug (effektforbrug)

Drift/standby w/ W
Ugnskede stoffer

Halogenerede forbindelser Ja & Nej
Tungmetaller Ja & Nejlh
Affaldshandtering

Potentiel genanvendelse %

Gode réd for at bruge informationen i miljgdeklarationen

Vadg et produkt med lavt energiforbrug (udtrykt som effektorbruget) i drift og i standby. Du kan
laese i brugervejledningen, hvordan standby funktionen udnyttes.

Vadg et produkt uden halogenerede forbindelser og tungmetaller.

Vadg et produkt med hgj potentiel genanvendelse. N&r produktet bortskaffes skal det ske paen
miljeforsvarlig méde.

| forbindelse med udformning af miljgdeklarationen blev fordele og ulemper
ved forskellige layouts overvejet. Det blev skannet, at anvendelse af ABC-
maerkning som den, der findes for energiforbrug af husholdningsmaskiner, er
for kompliceret i en simpel miljgdeklaration, da den skjuler vaesentlig
information for forbrugeren, og at metoden kraever en detaljeret kortleegning

® Arbejdsrapport fra Miljgstyrelsen, Nr. 16, 2001: Udredning om miljgdeklaration af
forbrugerelektronik — fra viden til handling. Udarbejdet af dk-TEKNIK ENERGI &
MILID.
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af forholdene for de relevante produktgrupper. Desuden kraever et ABC-
system lgbende opdatering.

En hgringsrunde blandt interessenter gav generelt positive kommentarer, nar
det drejede sig om selve miljgdeklarationens udformning. Den blev opfattet
som logisk og overskueligt opbygget og med en informationsmangde, der er
tilstreekkelig for forbrugeren.

Valget af parametre blev opfattet som relevant, men disse skal preciseres.

Med hensyn til, om producenter kan tilvejebringe de ngdvendige oplysninger
og udfylde miljgdeklarationen, vurderedes det som overvejende sandsynligt,
at de ligger inde med den forngdne information.

For at styrke miljgdeklarationens troveerdighed blev det anbefalet at tilknytte
en eller anden form for kontrol. En 3. parts certificering vil vaere det bedste,
men det kan fordyre produkterne og medvirke til, at miljgdeklarationen far
begrenset udbredelse. En undersggelse har imidlertid peget pa, at det er
vigtigt for forbrugerne, at en ordning administreres og kontrolleres af en
uvildig tredje part’.

Det administrative ophang ber fremga af vejledningen og miljgdeklarationen
(verifikation etc.), og forbrugeren skal opfatte, at der er tale om en frivillig
ordning. Producenterne vil sandsynligvis veere mest interesseret i en nordisk
eller helst europaisk ordning og viser kun lille interesse for en ren dansk
ordning, som markedsmeessigt ikke er attraktiv nok i forhold til de forggede
udgifter.

1.5 Krav i forbindelse med indkab
Miljastyrelsens vejledninger til offentlige indkegbere

I 1994 blev ”Handlingsplan for en offentlig gran indkegbspolitik™ vedtaget.
Denne handlingsplan paleegger offentlige indkabere at teenke grent ved
indkeb og forbrug. For at understgtte de offentlige indkegbere udarbejdede
Miljgstyrelsen i 1996 et koncept for Miljastyrelsens miljgvejledninger, og de
farste miljgvejledninger blev udgivet i 1996.

Miljevejledningerne bestar af selve vejledningen, der indeholder grgnne
indkgbsrad for en bestemt produktgruppe samt en tilhgrende
baggrundsdokumentation, der informerer om miljgforholdene for
produktgruppen. Miljgvejledningen bestar af en generel information om de
vigtigste miljgforhold og en bagside med de vigtigste spgrgsmal (ja/nej
spergsmal). Miljavejledningen er udformet sa bagsiden kan fremsendes til
udfyldelse hos producenten/leverandgren. Jo flere spgrgsmal der kan svares ja
pa — jo mindre miljgbelastende er produkt.

Der er per august 2002 udarbejdet miljgvejledninger for i alt 52 forskellige
produktgrupper, heraf fem inden for elektronikomradet. Disse dakker kopi-
maskiner, computere, printere, telefax-maskiner samt andet kontorelektronik.
Efter der var udarbejdet miljgvejledninger for elektronikprodukterne,
gennemfgarte Elektronikpanelet en malrettet formidlingsindsats over for de

° Forbrugerstyrelsens rapport, 1993.3. ”Markning rettet til forbrugerne”; Rad og
Resultater, 1998.1
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offentlige indkebere, hvor bl.a. vejledningerne for pc og printere blev
fremhaevet.

Miljgstyrelsen forventer at sztte et projekt i gang i 2002 med det formal at
forbedre brugervenligheden af det nuvaerende koncept for miljgvejledninger,
opdatere de eksisterende miljavejledninger til det nye koncept og udbrede
kendskabet til miljgvejledningerne.

Green Purchasing Network, Japan - databgger

Green Purchasing Network i Japan er en sammenslutning af myndigheder,
virksomheder, forskere og NGO'er, der i feellesskab gnsker at fremme grgnne
indkagb. Netverket har 2350 medlemmer, hvoraf de 350 er lokale
myndigheder, 1640 er private virksomheder, resten udgeres af
forbrugerorganisationer og grgnne organisationer.

GPN’s opgave er at hjelpe indkgbere, private som offentlige, til at stille
miljgkrav ved indkeb. Derfor udarbejder GPN nogle konkrete
hjeelpeveerktgjer til indkgberne. Et s&rligt interessant initiativ er deres
“Environmental Data Books™.

Miljgdatabggerne indeholder detaljerede miljgoplysninger for konkrete
produkter, som gar det muligt for professionelle indkgbere at sammenligne
produkternes miljgprastationer. For eksempel er der i miljgdatabogen for
printere oplistet miljgmaessige kriterier for 350 printere pa markedet med
hensyn til energiforbrug, Energy Star maerkers krav, dublet funktioner,
genanvendelighed, osv.

Rammeaftaler for offentlige indkabere (SKI)

Statens og Kommunernes Indkgbs Service (SKI) udarbejder
rammekontrakter til kunder i stat, amt og kommune. Der findes i dag 85
rammekontrakter, fordelt pa 16 hovedvaregrupper; i alt ca. 250.000
varenumre.

Hensyn til energi-, miljg- og arbejdsmiljaforhold er centrale kriterier, nar nye
rammekontrakter indgas, eller gamle fornys, og anbefalinger fra
Energistyrelsen, Miljgstyrelsen og Arbejdstilsynet indgar som fast del af
vurderingsgrundlaget.

Inden for IT-omradet er det iseer rammeaftalerne vedrgrende datamater
(bade bzrbare og stationaere computere) og periferiudstyr (diverse
printertyper, multifunktionsmaskiner, telefax, scannere, digitalkameraer
m.m.), der er interessante. | 2001 havde disse to rammekontrakter tilsammen
en omsatning pa naesten en milliard kroner.

Det fremgar af SKI’s varekataloger hvilke produkter, der har miljg- og/eller
energimeerker. Specielt for datamataftalen er der lagt veegt pa energisiden,
hvor malet er at fa markeret alle de produkter, der overholder Elsparefondens
A-klub krav saledes, at medlemmer af A-klubben hurtigt kan finde frem til
disse varer.

A-klubben er for offentlige og private organisationer, herunder boligselskaber,
der vil gare en konkret indsats for at gare miljget lidt bedre ved at skabe

1S



elbesparelser og dermed skaere ned pa CO2-udsendelse fra elvaerkerne. A-
klubben er en aktivitet under Elsparefonden. Bogstavet "A" i klubnavnet er
valgt, fordi A betyder lavest elforbrug i den europziske
energimarkningsordning for husholdningsapparater og lyskilder.
Medlemsorganisationerne har indgaet en firearig samarbejdsaftale med
Elsparefonden om at indfare en A-indkgbspolitik. Det betyder, at eludstyr
(generelt - ikke kun harde hvidevarer), der kabes fremover, skal hgre til den
fjerdedel af markedet med lavest elforbrug. Elsparefonden giver til gengzeld
statte til medlemmerne pa en reekke omrader. Malgruppen for aktiviteterne i
A-klubben er i bred forstand de personer, der kaber elforbrugende apparater
0g udstyr i medlemsorganisationerne. Medlemmer af A-klubben skal falge A-
klubbens indkabsvejledning.

SKI og A-klubben har indgaet en dataudvekslingsaftale, saledes at man pa A-
klubbens hjemmeside finder en liste over eludstyr, som man kan kgbe hos
SKI, og som overholder A-klubbens indkabskrav. Hvis et medlem af A-
klubben ogsa er abonnent hos SKI, bliver priserne ogsa vist. Listen over
eludstyr der kan kgbes hos SKI omfatter p.t.:

Harde hvidevarer (keleskabe, kalefryseskabe, fryseskabe, kummefryser,

vaskemaskine, tarretumbler og opvaskemaskiner)

Belysning (A-parer (kompaktlysstofrgr med fatning), kompakt lysstofrer

med stiftsokkel og lysstofrar)

Person- og varebiler

Listen forventes udbygget med IT-udstyr senest medio 2003. SKI’s
elektroniske varekataloger er allerede forberedt til at kunne handtere
energimerkning inden for produktgruppen. Derfor er det alene et spgrgsmal
om, at oplysningerne laegges ind i systemet.

Nar serligt mange offentlige indkgbere veelger at anvende SKI’s
rammekontrakt ved kgb af I'T-udstyr, kan det blandt andet skyldes, at de
herved undgar forpligtigelsen til selv at ga i EU-udbud. Netop indkab af I T-
udstyr nar ofte op over terskelveerdien for EU-udbud, hvilket betyder, at
indkgbet skal foretages ved et udbud efter reglerne i EU’s udbudsdirektiver.
SKI’'s rammekontakter har alle veeret udbudt efter udbudsreglerne og kan
derfor umiddelbart anvendes af alle offentlige indkebere. Yderligere har SKI
veeret i stand til at opna gode priser og fordelagtige vilkar pa I T-aftalerne

For de eksisterende rammekontrakter pa datamater og periferiudstyr har SKI
i forbindelse med udbud stillet en reekke spergsmal vedrgrende miljgforhold
til leverandgrerne. Leverandgrerne har bl.a. svaret pa spgrgsmal om
energiforbrug, energimerker, miljgmaerker, indhold af ozonlagsnedbrydende
stoffer, indhold af miljgfremmede stoffer (specielt tungmetaller og bromerede
flammehammere) i plastdele, mulighed for demontering af udstyr, brug af
genbrugsplast samt emballage.

Pa baggrund af de indkomne svar er hvert enkelt miljgforhold scoret fra en
skala fra 1-10, hvorefter de ogsa indbyrdes er blevet vagtet, afhangig af hvor
vigtigt energiforbruget er i forhold til eksempelvis genanvendelsesmuligheder.
Herved opnas en samlet miljgscore for produktet. Miljgscoren er en af flere
scorer for hver leverandgr/produkt. Miljgscoren veegtes i forhold til andre
forhold, sasom pris, garanti, tekniske forhold, sortimentsbredde og
leverancekvalitet. SKI1 har pa datamataftalen veegtet miljgforhold med
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faktoren 2, hvor prisen, der veegtes hgjest, blev vaegtet med faktoren 4. Dvs.
miljgforhold veegtes halvt sa hgjt som prisen.

Svarene pa de stillede miljgspargsmal har SKI1 ikke offentliggjort, sa det er
ikke muligt for indkeberne at vurdere, om de velger produkter, der har de
hgjeste miljgscorer. Til gengeld tilbyder SKI, at indkgberne kan rekvirere en
skabelon pa en miljgprofil, som de kan sende til leverandgrerne og hermed fa
udfyldt de mest relevante miljgspgrgsmal. Denne mulighed bliver dog ikke
efterspurgt.

Nar de offentlige indkgbere kgber ind via SKI’s rammekontrakter, er de
saledes sikret, at der er stillet miljgkrav til produkterne, men det enkelte
produkts miljgscore kendes ikke.

SKI har en markedsandel pa over 50% af alle offentlige indkgb (malt i veerdi)
pa IT-omradet og har saledes gode muligheder for at stille krav til miljget.

Indkgbsspecifikationer fra detailhandelen

Tyske KarstadtQuelle AG er Europas starste kombinerede varehus- og
postordrekaede med en omsatning i 2000 pa ca. 15,2 mia. euro og ca.
110.000 ansatte.

Karstadt har arbejdet aktivt med miljgforbedringer siden 1989, og
miljghensyn ved valg af leverandgrer og produkter, der forhandles, er et af
hovedindsatsomraderne. Det typiske forlgb inden for en produktgruppe er, at
Karstadts miljgafdeling i samarbejde med uafhaengige eksperter og/eller milja-
organisationer fastleegger retningslinjer for ”miljgfornuftige” produkter og
produktionsprocesser.

Retningslinjerne kan bruges som en statte til producenternes miljgindsats,
idet de er meget konkrete og specifikke og forholder sig til:
. affaldsbegraensning

vandbesparelser

genopladelige/genopfyldelige

levetid

uden oplgsningsmidler

fremstillet af fornyelige ravarer

fremstillet af genanvendt materiale

undga forurening af sger og floder

energibesparelser

lavt indhold af stoffer, der kan pavirke miljget

fri for kemikalier

Endvidere udarbejder Karstadt specifikke checklister for, hvordan produk-
terne kan/bgr designes med henblik pa genanvendelse. Udover en lang raeekke
detaljerede ja/nej spgrgsmal om alt fra materialer, samling af produkterne og
meerkning af komponenter, indeholder checklisterne ogsa anbefalinger og
mulige fremtidige krav inden for hvert af de stillede spgrgsmal. Endvidere er
der krav til dokumentationen.

Pa baggrund af retningslinjerne gar Karstadt i dialog med

producenter/leverandgrer for at fa dem til at arbejde med miljgforbedringer.
Karstadt har p.t. ikke fastsat et tidspunkt for, hvornar retningslinjerne bliver
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omsat til egentlige krav til savel praestation som dokumentation ved valg af
leverandgrer/produkter.

Karstadt har gennemfart processen for en raekke produktgrupper inden for
elektriske og elektroniske produkter, herunder computere og radio/tv-
apparater. Som stor, global forhandlerkeede er det ikke sveert for Karstadt at
fa en dialog i gang med producenter/leverandgrer. Andre forhandlere kan fa
gleede af Karstadts indsats, idet retningslinjer og andet materiale er stillet til
radighed for alle via Handelsverband BAG®.

Karstadts retningslinjer er et 100% privat initiativ, som ikke involverer
myndighederne. Malgruppen er producenter og leverandgrer, der leverer til
Karstadts butikker. Effekten er ikke dokumenteret p.t., men Karstadt oplever,
at de fleste producenter og leverandgrer er lydhgre og interesserede. Derfor
er forventningen, at arbejdet inden for de kommende ar vil fare til flere,
mindre miljgbelastende produkter i Karstadts sortiment.

1.6 Kampagner

Temakampagne — Karstadts skolestarter

En temakampagne er i dette projekt defineret som en kampagne, der retter sig
mod en situation frem for et bestemt miljgforhold, et miljgmeerke eller
lignende. | en temakampagne er miljg kun ét af flere forskellige aspekter.

Den tyske forhandlerkaede Karstadt™ har erfaret, at det er ngdvendigt at kere
omfattende kampagner med mellemrum for at fastholde kundernes interesse
for miljgrigtige indkeb. I perioder, hvor der ikke er fokus, er der en tendens til
stagnerende eller faldende salg — formentlig pa grund af at de ’grenne”
produkter typisk er lidt dyrere. Til gengeld kan det betale sig at gennemfare
kampagner m.m. Resultaterne kan aflaeses pa salgskurverne, specielt under og
umiddelbart efter kampagnen.

Det er vigtigt at bruge mange forskellige midler i en kampagne — bade medier,
aktiviteter i varehusene og direkte henvendelse til malgrupperne. Karstadts
kampagner har generelt stor trovaer dighed, bl.a. fordi de foregar i samarbejde
med savel myndigheder som miljg- og forbrugerorganisationer.

Desuden tyder det pa, at kampagnerne bliver mere virkningsfulde, hvis milje-
hensyn kombineres med andre — for forbrugerne — mere konkrete emner. | en
vellykket temakampagne 1. klasses skolestart™ i 2000 var der f.eks. fokus pa
bade miljgrigtige skolesager, sikker trafikvej til skole, gode madpakkevaner —
og en konkurrence for bgrnene om at navngive kampagnens maskot.

Kampagne for bromerede flammehaemmere

Miljestyrelsen lancerede efteraret 2001 en kampagne mod bromerede
flammehaemmere. Kampagnen rettede sig mod pc’ere, radio/tv-udstyr og
biler. Malgruppen for kampagnen var ikke private forbrugere, men
detailhandelen, brancheorganisationer og professionelle indkabere.

' Sammenslutning af tyske detailhandlere, se www.bag.de
" Faktuelle oplysninger om Karstadt findes i afsnittet om ”Indkgbsspecifikationer fra
detailhandlen”
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Formidlingen skete gennem netveerk: Der blev holdt dialogmgder med
brancheorganisationer, detailhandlen, forbrugerorganisationer og BFE.
Desuden blev der udarbejdet en folder med informationer om bromerede
flammehaemmere, pressemateriale og web-materiale.

Der blev satset pa gverste led i detailhandlen, butikschefer og chefindkabere,
sa det efterfalgende var deres opgave at videreformidle inden for
organisationen. Informationsformidlingen fra ledelsen til medarbejdere sker
typisk gennem intranet, og derfor blev der udarbejdet materiale, som kunne
anvendes pa denne made. Indsatsen resulterede i en bred pressedakning i
dag- og fagblade. Ifglge kampagnelederne kontaktede journalisterne nogle af
de store producenter, hvilket betgd at kampagnen fik skubbet til
producentleddet.

Det er ifalge kampagnelederen tvivisomt, hvor stor en del af den information,
der blev givet til de gverste led i detailhandlen, som kom videre til
ekspedienterne.

Brancheorganisationerne var meget positive for at deltage i kampagnen.
Detailhandlen var ogsa positiv om end bekymrede for det meget forsimplede
budskab om sundhedsfare ved produkterne, der let kunne tegne
overskrifterne. Derfor var detailhandelen modstandere af, at formidlingen
skulle involvere forbrugerne, da de mente, at der var stor risiko for
misforstaelser og forsimplede budskaber.

Da kampagnen ikke er evalueret, er der ikke efterfglgende gennemfart en
maling af, om vidensniveauet er gget i detailhandlen. Det har ikke veeret
muligt for projektgruppen bag dette projekt at fa yderligere informationer om
kampagnen. I en videre informationsindsats opfordrer projektgruppen til, at
erfaringerne fra kampagnen indsamles og anvendes.

1.7 Vejledning til produktudviklere

Eco-conscious design

I 2000 og 2001 blev projekterne Miljgdata pa elektronikkomponenter” og
”Konstruktionsprincipper og vejledninger for mindre miljgbelastende
elektronikprodukter” gennemfart af IPU, DTC og GN-Teknik. Disse to
projekter er udmundet i PC-varktgjet A Designer's Guide to Eco-Conscious
Design of Electrical & Electronic Equipment”, version 1.0.

De to projekter havde til formal at skabe et veerktg;j til elektronikkonstruktgrer
til udvikling af mindre miljgbelastende elektriske og elektroniske produkter
samt at tilvejebringe livscyklusdata for elektronikkomponenter og praesentere
disse pa en overskuelig made. Varktgjet er sdledes rettet mod
produktudvikling og beregner to parametre for elektronikproduktets
livscyklus:

Energiparameteren (E-parameter)
Ressourceparameteren (R-parameter)

Energiparameteren er det primaere energiforbrug malt i MJ. Denne vardi er

beregnet pa grundlag af de indsamlede livscyklus-data. Dette tal er en
indikator for det traek, der er pa den globale energireserve og den
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miljgpavirkning i form af drivhuseffekt, forsuring, naringssaltbelastning,
affaldsdannelse m.m., som energiproduktionen giver anledning til.

Ressourceparameteren er en indikator for det samlede traek pa jomfruelige
ikke-energi ressourcer”. Energiressourcer er omfattet af E-parameteren og
er derfor ikke inkluderet i dette tal. R-parameteren er beregnet ved hjelp af
UMIP PC verktgjet og er summen af de veegtede ressourceforbrug for ’ikke-
energi ressourcer”.

Pa grundlag af indsamlede data er der i projekterne opbygget en database,
som indeholder E- & R- parametre samt materialesammensgtninger for
typiske elektronikkomponenter. Desuden er beregnet og tilfgjet E- & R-
parametre for materialer og processer, som er relevante for elektriske og
elektroniske produkter.

Man kan saledes i princippet ud fra en stykliste eller materialesammensatning
beregne energi- og ressourcetal for produktet og far herved et
beslutningsveerktgj, som bygger pa LCA principper, men som er meget
enklere og mindre tidskraevende at bruge i udviklingen af mindre
miljgbelastende elektronikprodukter. Verktgjet retter sig som sagt mod
produktudvikling og er ikke et informations- eller markedsrettet instrument.
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Bilag C

Dialogmgde med forbrugere

Indledning

@nsket bag et dialogmade med en gruppe almindelige forbrugere har veret at
hare forbrugernes holdning til forskellige virkemidler, som kan anvendes til
fremme af en gragn efterspargsel. Dels at indkredse og sgge flere
informationer om forbrugernes adfeerd, iseer om hvor forbrugerne sgger
information forud for keb af elektronik. Dels at hgre forbrugernes holdninger
og viden om miljg i forhold til elektronik.

Af ressourcemaessige arsager er der afholdt ét dialogmgde med 9 forbrugere.
Resultaterne af mgdet med forbrugerne skal pa ingen made betragtes som
endegyldige sandheder, men som en gruppe almindelige forbrugeres stemmer
i debatten. Stemmer der er vaesentlige at holde sig for gje i tilretteleeggelsen af
forbrugerorienterede initiativer.

Deltagerne til dialogmgadet er udvalgt tilfeeldigt og kontaktet af Gallup. Der er
tilstraebt en jeevn fordeling mellem alder og ken. 13 forbrugere gav tilsagn om
at ville deltage, heraf mgdte 9 forbrugere op til dialogmgdet. Da flere maend
end kvinder meldte afbud, var 6 ud af de 9 deltagere kvinder.

Deltagerne havde fglgende profil:

Kvinde, 29 ar, lererstuderende
Kvinde 37 ar, receptionist
Kvinde, 38 ar, togfarer
Kvinde, 42 ar, juridisk assistent
Kvinde, 47 ar, planlegger
Kvinde, 61 ar, paedagog
Mand, 38 ar, IT konsulent
Mand, 72 ar, pensionist

Mand, 74 ar, pensionist

Mgdets forlgb

Der blev diskuteret med udgangspunkt i tre temaer pa mgdet. Mgadet forlgb
over 2 timer.

Tema 1. Forbrugernes prioritering af miljg og energi ved keb af elektronik samt
informationssagning forud for et kab

Her blev projektets egentlige formal forholdt deltagerne, og i stedet blev de
oplyst om, at undersggelsen handlede om kommunikationen mellem
forbrugere og detailhandlen ved kab af elektronik. @nsket var at komme bag
om deltagernes politisk korrekte holdning og hgre om deres reelle bevidsthed
om miljg og energi frem for deres idealer om egen bevidsthed. Deltagerne

91



startede med en solo-opgave, hvor de ud fra et minispgrgeskema skulle
preecisere, hvad der havde betydning for deres kabsbeslutning, sidste gang de
kabte et elektronikprodukt. Desuden skulle de hver for sig teenke tilbage pa,
hvor de sggte information inden kgbet.

Tema 2. Diskussion af 4 typer energi- og miljgmaerker

Her blev undersggelsens formal afslgret for forbrugerne, og diskussionen gik
naturligt over til, hvorfor de som forbrugere ikke teenker pa miljg ved kab af
elektronik. Herefter blev fire mulige markningsordninger prasenteret for
deltagerne: Svanen/Blomsten, Energipilen, en simpel miljgvaredeklaration
(fiktivt) og et producentmeerke (fiktivt). Fordele og ulemper ved
merkningsordningerne blev diskuteret.

Tema 3. En fremtidsrejse

Her blev deltagerne bedt om at veere miljgbevidste forbrugere i ar 2020.
Fremtidsrejsen gav mulighed for brainstorm pa mulige fremtidsscenarier for
et grent elektronikmarked. Den indkredsede forbrugernes forestilling om
deres egen miljginteresse i fremtiden og om muligheder for hjelp i
indkgbssituationen.

Deltagernes diskussioner, viden og holdninger

Forbrugernes prioritering af miljg ved kab af elektronik

Forbrugerne blev bedt om individuelt at teenke tilbage pa deres sidste kgb af
et elektronikprodukt. | et minispgrgeskema blev de bedt om at veegte en

reekke bundne kgbekriterier og vurdere, hvordan disse kriterier havde haft
betydning ved valget af produkt. Resultatet var sammenlagt:

Prisen 38%

Tekniske
egenskaber 17%

Holdbarhed
10%

Design 13%

Figur: Forbrugernes prioritering ved kgb af elektronik
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Langt de fleste pegede pa prisen som den vigtigste parameter. Dog blev
prisen som parameter suppleret med, at kvalitet og produktets forventede
levetid i den sammenhang ogsa spillede en rolle. Dette var iser geeldende for
tv-apparater, mens det ved kgb af produkter med hurtig teknologisk udvikling
f.eks. pc'ere og mobiltelefoner, ikke fyldte naer det samme i forbrugernes
bevidsthed.

Efter prisen er det de tekniske egenskaber, der samlet set prioriteres af de
deltagende forbrugere. Dernast kommer design, holdbarhed, meaerket og
service i nevnte reekkefalge.

Deltagerne beskrev, hvordan de ofte kaber nye produkter i stedet for at fa
dem repareret. Der var beretninger om vanskelighederne ved at fa
produkterne repareret, og at den hgije pris for reparationen ofte betad, at
valget faldt pa kab af nyt produkt i stedet. Med dette understregede nogle
deltagere, at de veegtede holdbarhed hgijt.

I diskussionen om service blev der udtryk en del skepsis over for
serviceniveauet i butikkerne: "Nu om dage er service jo et fy-ord", udtrykte en
af de eldre deltagere.

En af de yngre deltagere fortolker det ha&ermere som en generationsforskel og
mener, at yngre forbrugere selv sgger deres information om produkterne,
typisk pa internettet, inden kabet, mens det efter hendes opfattelse ikke
geelder de ldre forbrugere. Hendes konklusion var, at markedet pa den made
allerede er designet til de yngre forbrugere.

Der var flere deltagere, som var utilfredse over ekspedienternes vidensniveau:
De er alt for unge og ved ingenting om produkterne, var meldingen. |
modseatning til dette mente en deltager, at ekspedienterne nogle gange ved for
meget, men ikke sorterer i informationerne efter kundens behov.

En deltager peger pa ambivalensen i, at mange i gruppen umiddelbart inden
havde prioriteret prisen som den altafggrende parameter, men at de som
forbrugere alligevel forventer en hgj service.

Magadelederen spurgte flere gange, om der var andre end de oplistede
parametre, der havde haft betydning, men ingen deltagere naevnte miljg og
energi. Under "andet" blev til gengeeld naevnt "tilbehgr", "prisen pa
abonnement" og "funktionalitet”.

Sggning af information

Flere forbrugere forteller, at de inden et starre keb starter med at shoppe
information i butikkerne. Forbrugerne har klare forventninger om hvilke
butikker, der tilbyder et rimeligt serviceniveau, og hvilke butikker man ikke
kan forvente en ordentlig hjelp i. En naevner, at hun af den grund helt undgér
de store butikker.

Ud over butikkerne, navner stort set alle, at de i stagrre eller mindre
udstraekning bruger familie og venner. To bruger flittigt internettet og kaber
0gsa produkterne ad denne vej, mens to naevner reklamerne som vejen til
mere information. En mener, at reklamerne burde indeholde flere tekniske
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specifikationer, sa de i starre grad kan anvendes af forbrugeren i
kebsforberedelsen.

Ingen af deltagerne anvender Tank og Test. Ikke fordi de er skeptiske over
for resultaterne eller princippet, tveertimod synes de, at det kunne veare en
oplagt hjelp i deres kabssituation. Men de beskriver det som et problem, at
testresultaterne ikke befinder sig der, "hvor jeg lige kommer forbi". "Huvis jeg
vidste, hvor jeg skulle finde dem, kunne jeg godt finde pa at bruge dem", siger
en af de yngre deltagere.

Hvorfor stiller forbrugerne ikke miljg og energikrav?

Pa dette tidspunkt i forlgbet afslgres det, at undersggelsen handler om
forbrugernes villighed til at stille miljgkrav ved kabet. I diskussionen af,
hvorfor miljg og energi ikke er pa dagsordenen, fremfares falgende
argumenter:

Det er alt for uoverskueligt

Der er sa mange andre ting, jeg skal holde gje med, nar jeg kaber
elektronik

Jeg kaber altid svanemarket vaskepulver, men tenker slet ikke i de baner
nar det handler om elektronik

Der er ingen merker pa, det skulle vare ligesom pa kaleskabene

Det er et alt for lille elforbrug, der er tale om, til at det har betydning for
mig - teenk bare pa hvad et komfur bruger af energi.

Flere af deltagerne tilfgjer, at hvis miljghensyn ikke gar produktet for dyrt, og
’hvis jeg vidste noget mere”, ville de nok vere villige til at tage hgjde for
miljget ved deres kab af elektronik.

En udtrykker det som "Jeg vil gerne veere med, men jeg vil ikke leve efter det".
Han er parat til at ggre lidt, hvis det ikke er i konflikt med andre krav til
produktet. Han pointerer forbrugernes dobbeltmoral: "Se bare Nike, alle ved,
at de bruger bgrnearbejde, men alligevel kaber vi deres sko. Hvis miljg ikke er
trenden, sa glemmer vi alt om det".

Det diskuteres, hvordan forbrugerne forbinder med miljg og elektronik. En
naevner affaldsdimensionen som en et vigtigt aspekt. Hendes holdning er, at
forbrugerne glemmer at undersgge mulighederne for reparation, og det burde
veere billigere end at kegbe nyt.

En &ldre deltager betragter affaldsproblematikken fra en anden vinkel. Han er
traet af alt det rod med elektronikskrot pa alle gadehjgrner i den periode, hvor
det indsamles. En yngre deltager peger pa, at hun i modsatning til det synlige
rod, er langt mere opmarksom og bekymret for de usynlige pavirkninger, der
er ved elektronikken. "Jeg teenker pa, om der er noget i det, som kan vere
usundt - straling eller farlige stoffer".

Alle deltagerne er tilsyneladende vidende om, at elektronikskrot skal
indsamles separat, mens der er nogen uenighed om hvilke muligheder, der
findes, og om det koster penge at aflevere det pa genbrugsstationerne.

Deltagerne peger pa, at det ville vaere en lettelse for dem, hvis den skrottede
elektronik kunne afleveres i butikkerne. Den ordning har flere benyttet sig af
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ved keb af nyt keleskab og finder den meget hensigtsmaessigt, ogsa selv om
kravet er, at de selv skal bringe apparatet til butikken.

Diskussion af miljgmaerker

Svanen og Blomsten er de marker, som forbrugerne har sterst tillid til. Mange
kender Svanen, flere kaber svanemarkede produkter, mens andre blot har
registeret maerket pa varerne uden at kgbe dem. Endelig er en deltager
overbevist om, at Svanemaerket kun er til bleer pa grund af reklamespotten
for merket sidste ar.

Flere er overrasket over, at elektronik overhovedet kan svanemaerkes. Den
generelle holdning er, at Svanemarket kun er til varer, der kagbes i
supermarkedet, og hovedsageligt kun inden for renggring og vask.

Der opstar en spontan diskussion om, hvor stor tillid man kan have til de
miljgmaerkede produkter. En udtrykker stor mistillid og refererer til sagen,
hvor der blev snydt med gkologiske zg.

Energipilen kender ingen af deltagerne. Ingen mindes at have set det i
kampagner eller pa produkter. De vil hellere have A-merket, nu hvor de
kender det. Merket far ros af deltagerne for sin overskuelighed og synlighed.
Der tilkendegives holdninger om, at energiforbruget fra radio, tv og pc’er ikke
kan veere det store, sammenlignet med andre energislugere i hjemmet.

En simpel miljgvaredeklaration, med oplysning om 3-5 centrale
miljsegenskaber, er der skepsis over for. Holdningen var, at den er for
kompliceret, og der er for mange vanskelige ord i den: ’Hvad betyder de her
halogenerede forbindelser, der oplyses om?”” ’Hvordan skal jeg som
forbruger vurdere, hvad der er bedst: At det er fri for kemiske stoffer, eller det
kan genanvendes?”. Der er for mange andre forhold, der skal tages stilling til i
kabet, sa det skal veere let. Derfor foretraekker flere et miljgmeerke.

Producenterne egnes marker, for eksempel et "Fri for bly" merke. Til
diskussion af dette marke er konstrueret et fiktivt meaerke, rundt og med
teksten Fri for Bly” i midten. Deltagerne ggres opmaerksomme pa, at det er
et fiktivt maerke, og det er princippet, de skal forholde sig til.

Budskaberne i market ville tale til en del af forbrugerne, men de ville ikke
have tillid til oplysningen, nar den kommer fra producenten selv. "De vil bare
skrive 'Fri for bly', selv om det er produkter, der aldrig har veeret bly i", lyder
et argument.

Diskussionen af miljgmaerkerne farte til fglgende tilkendegivelser:
Miljgmaerkernes troveerdighed er vigtig
Miljginformationen skal veere sammenlignelig fra produkt til produkt
Miljginformationen skal veere enkelt og let at bruge
Sundhed skal vere en del af market

Fremtidsrejsen

Deltagerne bliver taget med pa en fremtidsrejse til ar 2020, hvor de gar ind i
butikken ”Green Electronic” for at kabe et tv. Undervejs bliver deltagerne
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stillet over for en reekke spgrgsmal om butikkens udformning, om
vejledningen fra ekspedienterne og om hvilke miljgspgrgsmal, de selv stiller.
Efter rejsen samles der op pa deltagernes billeder fra rejsen.

Butikkens udformning

En gruppe af deltagerne forestiller sig en mindre specialbutik, der selger
elektronik. Her er grgnne planter, stor viden og god betjening fra
ekspedienterne.

En anden gruppe blandt deltagerne forestiller sig en meget stor butik. En
beskriver det som en udstillingsbutik, hvor varen bliver leveret til
hjemadressen efter bestilling over internettet.

En deltager beskriver fremtidens indkebssted som et drive-in indkebscenter,
hvor forbrugerne karer helt ind i butikken og guides hen til den gnskede
varegruppe, kaber den og far den med i bilen med det samme.

Endelig er der en deltager, som forestiller sig, at hendes kab foregar
hjemmefra via internettet, men suppleret med videobetjening. Det giver
hende mulighed for at bestille en tid hos en ekspedient, som hun kender og
kommunikerer godt med, og som hun ved, har stor viden om den
pageldende produktgruppe.

Ekspedienterne og deres veerktajer

I de sma butikker beskrives ekspedienterne som mennesker med holdninger
og veardier. "Jeg forestillede mig, at det var en ekspedient pa mig egen alder,
det var en, der lignede mig og forstod mig", forklarer en deltager.

I de store butikker beskrives ekspedienterne som meget vidende, de er specia-
liseret inden for forskellige produktgrupper og ved meget om enkelte
produkttyper.

Felles for alle scenarier er, at internettet ses som det centrale veerktg; til
oplysning om produkter, dels direkte til forbrugerne ude i butikkerne, dels
som ekspedienternes hjelpeveerktg;.

En deltager beskriver det som, at ekspedienten alene vejleder kunden til selv
at finde sine oplysninger pa internettet og ikke forholder sig til de enkelte
produkter.

Andre deltagere beskriver, hvordan ekspedienten kan svare pa alle teenkelige
spergsmal ved at sla op pa internettet. Der er ingen produktkataloger, og hvis
kunden vil have materiale med hjem, printes de gnskede produktoplysninger
ud.

Forbrugernes miljgspargsmal

Deltagerne blev bedt om at forestille sig hvilke miljgspgrgsmal, de stiller
ekspedienten.

Flere peger pa kemi og sundhedsskadelige stoffer som et helt centralt emne.
Der er enighed blandt deltagerne om, at de budskaber, der taler direkte til
forbrugerne, sa som energi og afdampning af kemikalier, kan fa en
klangbund. En mener, at der til den tid vil veere et marke pa produkterne,
som garanterer, at der ikke damper kemiske stoffer fra produktet ved brugen.
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En anden deltager far pa sin fremtidsrejse vejledning i, hvor man bgr stille
apparatet og far en snak om at have elektronik i soveveerelset, samt om hvor
leenge man bgr anvende apparaterne ud fra en sundhedsbetragtning.

En del af forbrugerne mener, at forbrugers viden om skadelige kemikalier til
den tid vil veere meget stgrre, og man vil vaere mere bevidst om at undga de
veerste sundhedsskadelige kemikalier. En anden deltagers modreaktion pa det
er, at udviklingen peger pa, at det ikke vil blive mere overskueligt, og miljg
ikke kommer hgjere op pa forbrugernes dagsorden. Han hafter sig ved den
forskel, der er mellem forbrugernes ord og handling, samt at interessen for
gkologi er pa vej ned igen.

Endelig mener en deltager, at ressourcespgrgsmalet vil veere meget
presserende i 2020, og at der vil veere ressourceopggrelser for alle produkter,
som forbrugerne forholder sig til ved kgbet.

Endelig peger en deltager pa, at der vil veere langt mere og systematiseret
udveksling af forbrugererfaringer i fremtiden. Hun bruger allerede dette som
metode i dag, men kvaliteten af disse hjemmesider er meget varierende. Hun
gnsker sig nogen officielle videnbanker, der indsamler forbrugernes erfaringer
og beretninger.

Hovedpointer

Hovedpointerne fra dialogmgdet er kortfattet opsummeret her. Nar der her
skrives forbrugerne”, er det underforstaet ”de deltagende forbrugere™.

Miljg og energi er ikke et forhold, der er med i forbrugeres bevidsthed,
nar de keber elektronik. Det er til gengaeld prisen, de tekniske egenskaber,
design og holdbarhed.

Forbrugerne bruger i hgj grad den information, de indhenter fra
ekspedienterne i detailhandlen, som grundlag for deres kabsbeslutning.
Forbrugerne har klare forventninger om hvilke butikker, de kan forvente
at fa en god information og service i.

Der er en aldersbetinget forskel pa forbrugernes adfeerd i forhold til keb
af elektronik og deres forventninger til kabesituationen. Det beskrives af
en deltager, som at markedet i dag allerede er designet til de unge
forbrugere.

Forbrugerne kender Svanemarket, men flertallet mener, at det kun kan
anvendes pa varer, der szlges i supermarkedet, og primeert inden for vask
0g renggring.

Deltagerne kender ikke Energipilen, men roser A-markeordningen til
hvidevarer mv. for at veere synlig og gennemskuelig. De ser hellere dette
meerke genanvendt pa elektronikprodukterne end et nyt energimeerke.

Sundhed/kemikalier samt affald, mener deltagerne, kan veere temaer, der
kan veekke genklang hos forbrugere og opna forbrugerinteresse.
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Flere deltagere mener, at miljg i fremtiden vil blive en
konkurrenceparameter, da konkurrencen pa elektronikomradet vil blive
skaerpet. Dog papeger en deltager forbrugernes dobbeltmoral som en
hamsko for en grgn efterspargsel. Pris og trenden vil stadig styre mere
end fornuften.

Alle deltagere mener, at internettet vil blive et centralt veerktgj til
formidling af produktrelaterede miljgoplysninger. Det vil i fremtiden blive
brugt i betjeningssituationen og af forbrugerne selv inden et kab.

Der efterlyses officielle og kvalitetsorienterede videnbanker til udveksling
af forbrugererfaringer ved kgb af elektronik.





