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

Det skal bemarkes, at en sddan offentliggerelse ikke ngdvendigvis
betyder, at det pageeldende indlaeg giver udtryk for Miljgstyrelsens
synspunkter.

Offentligggrelsen betyder imidlertid, at Miljgstyrelsen finder, at indholdet
udggr et veesentligt indleeg i debatten omkring den danske miljgpolitik.
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Forord

Op gennem 90erne er der udviklet en lang raekke standarder,
rapporteringssystemer og ledelsesveerktgjer, der har til formal at hjelpe
virksomhederne med at arbejde strategisk med deres miljgindsats. De mange
tiltag inden for bl.a. renere teknologi, miljgledelsessystemer,
miljgrapportering, formuleringen af 'grgnne’ indkebspolitikker osv. har
bidraget til at saette miljget pa virksomhedernes dagsorden.

Miljgmaerkning har ogsa spillet en vigtig rolle i denne proces. Igennem det
seneste arti har forbrugerne skullet tage stilling til et stadigt stigende antal
mere eller mindre serigse merkningsordninger, der alle signalerer, at varerne
er produceret under behgrig hensyntagen til miljget.

Der har veaeret en tendens til ensidigt at betone de mange fordele,
virksomhederne kan opna ved at miljgmerke deres produkter, f.eks. stgrre
markedsandel, bedre indtjening, besparelser i produktionen, imagepleje osv.
Det er dog verd at ggre opmarksom pa, at der ogsa er en reekke
omkostninger forbundet med miljgmarkning, ligesom en rakke indre og ydre
forhold synes at have indflydelse pa udbredelsen og effekten af
miljgmaerkning.

F.eks. varierer brugen af miljgmarkning (og i gvrigt ogsa andre former for
miljgtiltag) mellem forskellige brancher og produktgrupper. En af
forklaringerne kan veere, at omkostningsbarriererne ved at opfylde
miljgmaerkekriterierne er afhaengig af produktgruppen. Desuden kan
indtjeningen i branchen have indflydelse pa, om gevinsterne ved merkning
opvejer de direkte (f.eks. miljgmerkegebyrer, miljginvesteringer) og indirekte
(f.eks. tidsforbrug, effekter pa andre produkter) udgifter i forbindelse med
ordningen.

Desuden er det tydeligt, at nogle miljgmarker har vundet stor udbredelse,
mens andre lever mere eller mindre i ubemerkethed. Det indikerer, at
effekterne af miljgmaerkningen afhanger af, hvilket maerke virksomheden
veelger til sine produkter.

Med andre ord er der en raekke interne og eksterne forhold, der er med til at
bestemme, om miljgmarkningen bliver en succes for virksomheden. Der er
derfor et stort behov for at undersgge de gevinster og omkostninger, som
virksomhederne oplever i forbindelse med miljgmarkningen. Dette projekt
prgver dermed at komme bag om noget af den ’skaltale-retorik’, der preeger
megen litteratur vedrarende miljgmaerkning.

1.1 Formalet med projektet

Formalet med projektet har veeret at undersgge virksomhedernes oplevelse af
gevinster og omkostninger i forbindelse med miljgmarkning. Det vil ogsa
vaere med til at skabe et overblik over nogle af de forhold, der bestemmer
miljgmeaerkningens effekter for virksomhederne.



Projektet har haft tre hovedfaser:

Fase ét var en gennemgang af de undersggelser, der er blevet lavet i
forsgget pa at male effekten af miljgmeerkninger. Dette desk study
havde til formal at skabe et solidt fundament for at forsta de forhold,
der pavirker forholdet mellem miljgmerkning og effekterne for
virksomhederne — bade de positive og negative. Resultatet af denne
litteraturgennemgang indgar som bilag i denne rapport.

Fase to var den empiriske undersagelse af de direkte og indirekte
udgifter ved miljgmerkning sammenholdt med de opnaede gevinster.
Den empiriske fase bestod af en spgrgeskemaundersggelse og en
reekke virksomhedsinterviews. Undersggelsen omfattede danske
virksomheder med Blomst- og/eller Svanemarkede produkter.

Fase tre var analysen af de indsamlede data og den efterfglgende
formidling. Formidlingen bestar farst og fremmest af denne rapport,
som udover at besvare arbejdsspgrgsmalene ogsa indeholder en raekke
anbefalinger til de aktgrer, der har vital betydning for udbredelsen af
miljgmeerker. Resultaterne fra de enkelte projektfaser er desuden
blevet prasenteret pa internationale konferencer og er blevet brugt
som input til en tidsskriftsartikel om miljgmaerkning.

1.2 Projektets afgrensninger

Ethvert valg indebeerer altid en raekke fravalg, og derfor vil der altid vere
nogle omrader, som det ikke er muligt at inddrage i undersggelsen.

Det skal understreges, at der er en lang reekke malingsproblemer forbundet
med at undersgge omkostninger og gevinster af miljgmarkning. Det skal
derfor understreges, at denne rapport primert er baseret pa virksomhedernes
vurderinger af gevinster og omkostninger. Det er ikke umiddelbart muligt at
konkludere, hvorvidt disse vurderinger adskiller sig markant fra de faktiske
effekter. Det gelder f.eks. et omrade som timeforbrug, hvor de ferreste
virksomheder har mulighed for at sige precist, hvor meget tid der bruges pa at
indfere og vedligeholde et mzarke. P& indtegtssiden er det f.eks. vanskeligt at
male vaerdien af f.eks. et forbedret image. Desuden er det sveert at isolere
efterspargselseffekten fra andre forhold, f.eks. markedsfgringsaktiviteter, hvor
miljgmeaerkningen kun er en del af virksomhedens markedsfgringsmix.

Der findes et utal af forskellige miljgmarkningsordninger, som stiller meget
forskellige krav til virksomhederne. Det er derfor ikke muligt at generalisere
projektets resultater til andre miljgmerker. Dette projekt vedrarer
udelukkende EU’s Blomstmaerke og det nordiske Svanemarke.

1.3 Projektansvarlige

Projektet er planlagt og gennemfart af Peter Neergaard, Esben Rahbek
Pedersen, Mette Andersen, Line Bech og Marie-Louise Olsson, Institut for
Produktion og Erhvervsgkonomi, Handelshgjskolen i Kgbenhavn. Projektet er
finansieret af Miljgstyrelsen, Udviklingsordningens program for renere
produkter m.v.



I forbindelse med gennemfgrelsen af projektet blev der nedsat en styregruppe
bestdende af Ditte Sakse, Miljgstyrelsen, Camilla Damgaard, Miljgstyrelsen,
Lisbeth Engel Hansen, Miljgmarkesekretariatet, Irene W. Ladegaard,
Novadan, og Erik J. Mgller, S6dahl Design.






Sammenfatning og konklusioner

Dette projekt har til formal at undersgge en raekke virksomheders oplevelse af
gevinster og omkostninger i forbindelse med miljgmarkning. Projektet har
afgreenset sig til virksomheder med Blomst- og/eller Svanemarkede produkter.
Disse to miljgmerker betegnes ofte som type 1. De bygger pa en
livscyklusvurdering og auditeres af 3. part.

Hovedparten af virksomhederne i undersggelsen har i hgj eller nogen grad
opnaet deres mal med miljgmeerkningen. Desuden viser resultaterne, at en
tredjedel af virksomhederne vurderer at indtaegterne ved at indfgre
miljgmaerkning overstiger omkostningerne herved. De fleste virksomheder
oplever ogsa, at miljgmarkningen i hgjere eller mindre grad har forbedret
deres image. Det kan pa sigt ogsa have en afsmittende virkning pa salg og
indtjening. Pa nuvearende tidspunkt ma det dog konstateres, at godt halvdelen
af virksomhederne mener, at de ikke har opnaet gkonomiske gevinster ved at
miljgmarke deres produkter: - f.eks. i form af mersalg og @get indtjening.

Resultaterne viser ogsa, at omkostningerne ved at indfgre Svanen og Blomsten
er forholdsvis begraensede. Der er generelt ikke noget der tyder pa, at det er
omkostningsbarriererne, der afholder virksomheder fra at blive miljgmaerket.

Sammenfattende viser undersggelsen altsa, at de fleste virksomheder i hgj eller
nogen grad har faet opfyldt deres mal med miljgmarkningen, hvorimod de
gkonomiske resultater er forholdsvis begraensede. Miljgmarkning rummer en
reekke potentialer, som kan ggre disse ordninger mere attraktive. Det stiller
dog en reekke krav til alle involverede aktarer. Pa baggrund af resultaterne fra
undersggelsen har vi opstillet en reekke anbefalinger vedrgrende
virksomhederne, kunderne og administratorerne af markningsordningerne,
som vi mener kan vaere med til at fremme udbredelsen af miljgmaerkning.

Virksomhederne. Selvom mange virksomheder ikke oplever, at der er
de store gevinster ved at indfgre miljgmarkning, er det dog verd at
gere opmarksom pa, at miljgmeerkning har en image-fremmende
egenskab, ligesom miljgmerkningen kan vaere en dgrabner for
business-to-business og det offentlige marked. Miljgmarkning kan
derfor veere en god og forholdsvis billig made at profilere sine
produkter pa. Virksomhederne ma dog vare indstillede pa, at
miljgmaerkning ikke er et universalmiddel, der automatisk farer til
stgrre salg og indtjening. De ma selv ga aktivt ind i markedsferingen af
markerne, ligesom deres prissatning af produkterne ma veere
realistisk. Det er saledes i dag kun fa virksomheder, der er i stand til at
opna hgijere priser for deres miljgmerkede produkter i forhold til
konventionelle produkter.

Kunderne. Det konkluderes ofte, at kunder generelt er miljgbevidste
og villige til at betale en merpris for produkter med positive
miljgegenskaber. Denne undersggelse viser, at dette ikke ngdvendigvis
er tilfeldet. | den forbindelse er det vaerd at nevne de offentlige,
grgnne indkeb. Offentlige indkgb belgber sig til ca. 150 milliarder
kroner arligt, og der er derfor ingen tvivl om, at den offentliges sektors
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indkgbspolitik og —praksis har stor indflydelse pa udbredelsen af
miljgmaerkede produkter. Resultaterne fra undersggelsen viser
imidlertid, at virksomhederne ikke fgler, at de offentlige institutioner
eftersparger miljgmaerkede produkter — uanset om de har en grgn
indkgbspolitik eller ej. En mere konsistent, grgn indkabspraksis i den
offentlige sektor er nok den enkeltfaktor, der kan have starst
indvirkning pa den fremtidige udbredelse af miljgmarkede produkter.
Det forudsetter dog et gget fokus pa milje hos savel den enkelte
indkgber som hos den administrative og politiske ledelse.

Administratorerne. Mange virksomheder fgler, at det er urimeligt at de
skal betale et omsatningsgebyr for de miljgmerkede produkter.
Principielt mener de, at det er forkert, at virksomheder skal straffes for
at tage hensyn til miljget. De begraensede gevinster betyder ogsa, at
miljgmarkerne ikke tilfgrer virksomhedernes produkter sa meget
veerdi, at det er rimeligt, at de betaler et gebyr for at kunne bruge dem.
Virksomhederne mener derfor, at der i stedet bar vaere et gebyr pa
ikke-miljgrigtige produkter. Der er derfor grund til at overveje en
revision af gebyrerne. Ifglge nogle virksomheder er der ogsa grund til
at kigge pa dokumentationskravene og de administrative procedurer i
forbindelse med miljgmeerkning. Disse bar kunne ggre mere smidige
og godkendelsesproceduren hurtigere. En &ndring af kravene bgr dog
ikke ske pa bekostning af merkernes troverdighed.



Summary and conclusions

The overall objective of this project is to analyse how companies perceive the
costs and benefits from environmental labelling, focusing on the two labels:
the Nordic ‘Swan’ and the European ‘Flower’.

The majority of the companies have to a high or to some extent achieved their
objectives regarding the labels. Moreover, most companies believe that
environmental labelling improves their image.

One third of the companies state that the benefits achieved from labelling
exceed the costs they have encountered. However, more than half of the
companies do not feel that they have gained important advantages from
environmental labelling, e.g. from additional sales and earnings.

With regard to the costs, environmental labelling does not imply large-scale
investments in new technology, recruitments, education etc. In other words,
the cost barriers are in general modest, and most companies are able to defray
the costs of environmental labelling.

In conclusion, most companies have, at least to some extent, achieved their
goals, whereas the economic impacts from environmental labelling have so far
been limited. This does not necessarily imply that environmental labelling is
without importance. On the contrary, environmental labels hold a number of
potentials that make them attractive to companies. However, the prospects of
environmental labelling depend on the values, attitudes and behaviour of all
relevant stakeholders. Based on the results from the project, we have listed a
number of recommendations for the companies, the customers and the
administrators, which might stimulate the future development of
environmentally labelled goods and services:

Companies. Even though companies in general do not experience
substantial advantages from environmental labelling, the labels might
have a number of indirect effects, which might increase the
companies’ competitiveness in the long run. For instance,
environmental labelling might improve the companies’ image and
serve as a door opener for new markets. Furthermore, the costs of
environmental labelling are very limited. However, companies also
have to realise that environmental labelling is not a panacea, which
automatically generates a number of positive impacts.

Customers. It is often concluded that customers care about the
environment and are willing to pay a price premium for environment-
friendly goods and services. However, this is not always the case. The
results indicate that the customers’ actual purchasing behaviour is not
necessarily in accordance with ‘green’ purchasing policies. For
instance, a number of companies have experienced that the public
procurement practises are inconsistent with formal policies. Realising
that the public sector is the driver of environmental labelling, much
has to be done in order to improve the public procurement: - e.g.
through education, campaigns and political action.

11
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Administrators. In general, companies are not pleased with the fee structure of
the labelling schemes. They think it would be fairer to impose the fees on the
companies who do not produce eco-labelled products. Moreover, when eco-
labels in general do not increase the profit of products and services, the fees
inevitable become an impediment to the future growth of environmental
labelling. In general, there is a need to align the fee structure as well as the

administrative procedures to the actual costs and advantages of environmental
labelling.



2 Miljgmaerkning af produkter
generelt

2.1 Udvikling af miljgmarker

Virksomhedernes pavirkning af miljget er blevet et omrade, der har opnaet
stor opmearksomhed blandt de politiske beslutningstagere og i befolkningen
generelt. Det har skabt et pres pa virksomhederne, som i stigende grad bliver
ngdt til at inddrage miljghensyn i deres strategiske planlegning. Resultaterne
har veeret tydelige. Siden de farste ledelsessystemer og styringsvaerktgjer kom
frem i 80erne, er stadig flere virksomheder begyndt at arbejde systematisk
med deres handtering af miljgforhold. Miljgledelse (f.eks. EMAS og I1SO
14001), miljgrapportering, renere teknologi og formuleringen af ‘granne’
politikker er eksempler pa nogle af de tiltag, der har veeret med til at sette
miljget pa virksomhedernes dagsorden.

Virksomhederne bruger ogsa i stigende grad miljgmarkning som et
markedsfgringsredskab og som et middel til at informere kunderne om
produkternes miljgegenskaber. Siden slutningen af 80erne er der sket en
kraftig stigning i antallet af disse marker — bade herhjemme og i udlandet,
bl.a. Jkotex, Bra Miljoval, Krav, @-merket, Max Havelaar, Milieukeur, Den
Bla Engel m.m. Derudover har enkelte virksomheder og industrier indfart
deres egne markningsordninger. Der er imidlertid brug til at sondre mellem
forskellige typer af ”miljgmaerker”. | den ene ende af skalaen er der private
maerker som en virksomhed kan forsyne sine produkter med. Det kan veere alt
fra szler, blomster til regndraber. Disse marker har som hovedregel intet med
miljgvenlige produkter at gare. @kotex er et eksempel pa et marke med en
stor udbredelse, der imidlertid ikke i en snaver forstand er et miljgmaerke. De
egentlige miljgmarker — de sakaldte type 1 merker — bygger pa en
livscyklusvurdering og er auditeret af en uafhangig tredjepart. Blomsten og
Svanen er sadanne egentlige miljgmarker.

Dette projekt retter fokus mod to af de egentlige miljgmarker nemlig det
nordiske Svane-merke (Svanen) og det europziske Blomst-marke
(Blomsten). Nedenstaende har vi givet en kort karakteristik af de to merker:

Svanen. Svanen er Nordisk Ministerrads miljgmeerke for de sakaldte
non-food produkter, dvs. ikke-fadevarer. Market har eksisteret siden
1989 i de nordiske lande. Danmark tilsluttede sig dog farst ordningen i
1997. | dag findes der 53 produktgrupper og serviceydelser, samt ca.
2.500 svanemearkede produkter pa det danske marked.

Blomsten. EU’s miljgmaerke — Blomsten - har eksisteret siden 1992.
Mearket gives til de varer, der er mest miljgvenlige inden for en
varegruppe. Market dekker ligesom Svanen de sékaldte non-food
produkter, og i lighed med det nordiske Svanemeaerke stiller Blomsten
en raekke miljgkrav. I Danmark findes meerket stadig kun pa
forholdsvis fa varer.
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Selvom disse marker fortsat kun findes inden for relativt fa produktgrupper,
er der blandt befolkningen et stort kendskab til mearkerne. F.eks. viser en
undersggelse foretaget af Handelshgjskolen i Arhus, at 80% ud af 638
respondenter genkendte Svanen, mens Blomsten genkendes af 65% (MAPP
2001, p. 21). Vor egen undersggelse viser et mindre positivt billede. | denne
kunne kun 36% af respondenterne genkende Blomsten og kun 16% vidste, at
det var et miljgmarke. Yderligere kunne vi konstatere, at en rakke
konsumenter kgbte Blomstmerkede produkter uden at ane, at de havde kabt
et miljgmeerket produkt (Neergaard & Andersen 2002).

2.2 Effekter af miljgmaerkning

Der er naturligvis stor forskel pa de mange miljgmerker. Nogle merker stiller
omfattende krav til virksomhedernes handtering, mens andre mere har
karakter af at veere et mearkat for virksomhedens gode hensigter. Udover at
miljgmaerkernes krav varierer meget, er der ogsa meget, der tyder pa, at der er
forskel pa deres effekter — bade for miljget og for virksomhederne. Derfor har
der da ogsa veret foretaget en lang raekke undersggelser, der forsgger at
afdeekke de fordele og ulemper, der er forbundet med miljgmaerkning.

Internationalt har der vearet fokuseret meget pa forbrugernes villighed til at
kabe miljerigtige produkter. Det er typisk sket ved at male forbrugernes
miljgbevidsthed i form af spegrgsmal vedr. indkebsadfeaerd, holdninger til
miljgspergsmal og villighed til at betale en merpris for miljgforbedrede
produkter. Generelt synes der at veere en tendens til, at forbrugerne leegger
veegt pa miljget og er parate til at betale en merpris for miljgrigtige varer (se
f.eks. Gallastegui 2002). Samtidig viser undersggelserne, at der er betydelige
forskelle mellem merkerne hvad angar deres effekter.

Der er dog en lang raekke problemer forbundet med flere af disse
undersggelser. For det farste er det svart at fa faktiske tal pa, hvor stor
effekten af miljgmerkning har veeret. Flere virksomheder ser denne form for
information som fortrolig. Desuden er det meget sveert at isolere effekten af
miljgmarkning fra andre pavirkninger (f.eks. markedsfgring) (OECD 1997).
Med effekter forstas de positive og negative pavirkninger, som en aktivitet har
for de implicerede aktgrer og mere generelt for omgivelserne. Problemet med
at adskille de pavirkninger, der skyldes en given aktivitet, fra de ting, der
alligevel ville veere sket, er et generelt problem, som karakteriserer mange
effekt-evalueringer (Vedung 2003).

En mere principiel indvending er, at der ikke altid er overensstemmelse
mellem forbrugernes udtrykte holdninger og deres faktiske handlinger. Derfor
vil forbrugernes villighed til at handle miljgrigtigt ikke ngdvendigvis sla
igennem i deres faktiske kgbshandlinger (se Pedersen & Neergaard 2004).
Desuden siger disse undersggelser ikke noget om virksomhedernes
omkostninger i forbindelse med miljgmarkning. Man kan sige, at de
miljgmaerkede produkters fremtid ikke automatisk er sikret, hvis forbrugerne
er parat til en 5% merpris for miljgmarkede produkter. Merindtjeningen ma
sammenholdes med de meromkostninger, som virksomhederne har haft ved at
producere og markedsfagre disse varer.



2.3 Undersggelser af Blomsten og Svanen

Herhjemme findes der i dag en lang raeekke undersggelser af Blomsten og
Svanen, der ogsa forsgger at belyse effekterne af mearkningsordningerne. I det
nedenstaende har vi forsggt at ssmmenfatte nogle af konklusionerne fra disse
undersggelser:

AKEF publicerede i 2002 en rapport, som undersgger, hvorvidt
Svanemerket har faet forbrugerne til at @ndre deres adferd.
Rapporten fokuserer pa forbrugernes valg af toiletpapir, kekkenruller
og vaskepulver. Undersggelsen viser bl.a., at Svanemerket har en
betydelig indflydelse pa forbrugernes valg af toiletpapir og
vaskepulver, mens merket spiller en mindre rolle for valget af
kakkenruller (AKF 2002).

Nordisk Ministerrad gennemfarte i 2001 en undersagelse af effekten
af Svanemarket pa en lang reekke forskellige produktgrupper. Selvom
rapporten slar fast, at det har vaeret sveaert at male maerkets betydning
for markedets efterspgrgsel, konkluderes det, at der er betydelig forskel
pa markedsaccepten af de forskellige miljgmerkede produktgrupper
(TemaNord 2001).

Af Kvistgaard Consults evaluering af Miljgmarkekampagnen i 2001
fremgar det, at kampagnen har haft en tilfredsstillende effekt pa
forbrugernes adferd hvad angar kebet af vaskepulver, mens det
modsatte er tilfzeldet for tekstiler, hvor detailleddet ikke har oplevet en
maerkbar effekt pa salget (Miljgstyrelsen 2001).

I forbindelse med samme kampagne udarbejdede Institut for
Produktion og Erhvervsgkonomi i Kgbenhavn i 2001/2002 en
undersggelse af kampagnens effekt pa forbrugernes adferd mht.
miljgmaerkede tekstiler. Analysen viste, at kampagnen ikke havde haft
den store indflydelse pa forbrugernes kebsadferd (PEQD 2002).

Som det ses af ovenstaende er det svart at pege pa en entydig konklusion med
hensyn til effekterne af miljgmaerkning. F.eks. viser resultaterne, at
miljgmaerkning har forskellige effekter alt efter, hvilke produktgrupper, der er
tale om.

2.4 Projektets formal

Dette projekt tager udgangspunkt i den forvirring, der hersker inden for
evalueringen af miljgmaerkernes effekter — bade de positive og negative. Malet
med projektet er at skabe stgrre klarhed om nogle af de faktorer, der har
indflydelse pa, om miljgmeerkning bliver en succes. Det fordrer en analyse af
miljgmarkningens udgifts- og indtaegtsside.

Projektet belyser de gevinster og omkostninger, som virksomhederne oplever i

forbindelse med miljgmeerkning. Der er altsa ikke tale om en undersggelse af
meerkernes effekter pa miljget mere generelt.
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Analysen er gennemfart som dels et studium af eksisterende litteratur, en
reekke interviews og en elektronisk spgrgeskemaundersggelse til en raekke
danske virksomheder med enten Svane- eller Blomstmarkede produkter.

Litteraturstudiet blev brugt til at skabe et overblik over de eksisterende
erfaringer og dannede samtidig baggrund for formuleringen af en rakke
arbejdsspgrgsmal/-hypoteser. Resultatet af litteraturstudiet blev en selvstendig
delrapport, der er vedlagt som appendiks. Desuden var litteraturstudiet
medvirkende til, at der blev skrevet en artikel om miljgmarkning og
kabsadfeerd.

Det elektroniske spgrgeskema blev udsendt til 154 danske virksomheder, der
enten havde Blomst- eller Svanemarkede produkter. 74 virksomheder
udfyldte spgrgeskemaet, hvilket gav en svarprocent pa ca. 48%. Det ma siges
at veere tilfredsstillende for denne form for dataindsamlingsmetode, der
traditionelt har en meget lav svarprocent. Det trods alt begraensede antal
virksomheder betyder dog, at det har veret sveert at komme med entydige
konklusioner. Derfor er spgrgeskemaundersggelsen blevet bakket op af 11
interviews med danske virksomheder, der alle har erfaringer med
miljgmaerkning. Sidst men ikke mindst har der ogsa veret kontakt med en
reekke miljgkonsulenter, repraesentanter for offentlige indkgbere m.m. Den
flerstrengede dataindsamlingsmetode har veaeret med til at give et mere
nuanceret billede af omkostninger og gevinster ved miljgmearkning.

Grundleggende er bade spgrgeskema og interviews delt op i tre overordnede
kategorier:

Mal/malopfyldelse. Virksomhedernes mal med miljgmarkningen
sammenholdt med deres oplevelsen af malopfyldelse er en god
indikator for tilfredsheden med ordningerne.

Gevinster og omkostninger. For at kunne fa et indblik i gevinster og
omkostninger, er det ngdvendigt at kende de opnaede resultater i
virksomhederne. Samtidig kan et kendskab til gevinster og
omkostninger veaere med til at udpege nogle af de omrader, hvor der er
brug for en forbedret indsats.

Erfaringer/fremtidsorientering. Malopfyldelse er ikke altid
ensbetydende med, at gevinsterne ved at miljgmarke produkter
overstiger omkostningerne. Nogle virksomheder har maske ikke faet
realiseret gevinsterne, ligesom andre har valgt at miljgmarke deres
produkter ud fra ideologiske og ikke skonomiske arsager. Generelt ma
det dog formodes at der er en sammenhang mellem malopfyldelse og
gevinster/omkostninger. Samtidig ma positive erfaringer ogsa
forventes at gge sandsynligheden for, at virksomheden gnsker at
miljgmaerke flere produkter i fremtiden.

2.5 Projektets begrensninger

Pa nogle omrader deler dette projekt nogle af de problemer, som
karakteriserer mange tidligere analyser af miljgmarkning. Det gelder bade for
gevinst- og omkostningssiden.



Pa gevinstsiden er det godt nok muligt at opgare et evt. mersalg som et
resultat af miljgmarkningen. Det er imidlertid vanskeligt at adskille
miljgmaerkets effekt fra andre forhold (f.eks. reklamekampagner,
prisnedseaettelser osv.). Dertil kommer, at det er vanskeligt at vurdere, hvordan
efterspargslen ville have udviklet sig, hvis produktet/produkterne ikke var
blevet miljgmeerket, ligesom det kan vare vanskeligt at kvantificere veerdien af
et godt image, goodwill hos kunderne m.m.

Internt kan virksomheden ogsa have opnaet en raekke gevinster (f.eks.
reduceret ressourceforbrug, bedre affaldshandtering osv.), som det
umiddelbart burde veere muligt at kvantificere. Det er imidlertid ikke sikkert,
at alle interne gevinster settes i forbindelse med miljgmarkningsprocessen,
fordi endringerne allerede er blevet en del af organisationens kollektive
hukommelse. Desuden kan gevinsterne opsta i alle dele af organisationen og
omfatte en raekke forskellige akterer, hvilket kan gere det sveert at fa et samlet
overblik over de faktisk opnaede gevinster. Som en producent af
renggringsmidler udtrykte det under et af interviewene, sa drives mange
virksomheder stadig efter jyske traditioner - dvs. uden de store analyser og
malinger. Derfor kan det vare sveert at opggre indtaegter og udgifter for et
enkelt produkt.

Pa omkostningssiden kan der ogsa veere en raekke problemer forbundet med at
male effekten. F.eks. er det de feerreste virksomheder, der serskilt opgar
antallet af timer, der er blevet brugt pa miljgmarkningen, udgifterne til
ekstern radgivning, tests og markedsfgringsomkostninger. Derfor bliver der
uundgaeligt tale om sken. Desuden kan nogle virksomheder veare tvunget til at
tage nogle fortrolighedshensyn, f.eks. ved at veere forsigtige med at oplyse det
arlige gebyr, fordi det ger det muligt at beregne omsatningen pa de
miljgmaerkede produkter . Sidst men ikke mindst er det vanskeligt at vurdere,
hvilke omkostninger virksomhederne havde haft, hvis de ikke var blevet
miljgmaerket.

Sidst men ikke mindst er det veerd at gare opmeerksom pa, at formidlingen
af resultater naturligvis altid indebzrer en rakke til- og fravalg. Det kan bade
skyldes datamaterialets kvalitet og/eller problemer med at identificere
sammenhange. Derfor indeberer rapporten ogsa kun et udsnit af den
information, der er genereret under dataindsamlingen og analysen.

I spargeskemaundersagelsen har vi henvendt os til alle danske virksomheder
med Svane- eller Blomstmarkede produkter. Af besvarende virksomheder er
20% certificeret i henhold til ISO 9000-serien og 43% er certificeret i henhold
til ISO 14.000. Dette er langt mere end gennemsnittet for danske
virksomheder. De undersggte virksomheder reprasenterer derfor
virksomheder, der er kommet lengst inden for specielt miljgledelse. Desuden
opererer de fleste virksomheder pa business-to-business markedet. Dette er i
overvejende grad bestemt af branche, idet godt 50% af virksomhederne i
undersggelsen er fra den grafiske branche, der netop er kendetegnet ved
business-to-business.

2.6 Disposition af analysen

Efter en kort karakteristik af virksomhederne i undersggelsen (branche,
starrelse etc.) vil vi i de falgende afsnit praesentere resultaterne af analysen.
Denne gennemgang vil veere bygget op omkring de tre hovedkategorier: -
mal/malopfyldelse, gevinster/omkostninger og erfaringer/fremtidsorientering.
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Analysen indeholder bade samlede tal for alle virksomheder i undersggelsen
og holdningsmeessige udsagn fra de individuelle respondenter. For at sikre

virksomhederne anonymitet optraeder ingen af virksomhederne med navns
naevnelse.



3 Gevinster og omkostninger ved
miljgmaerkning af produkter

3.1 Udbredelse af miljgmarker

De miljgmarkede varer udggr kun en mindre del af produktportefaljen for de
74 virksomheder, der deltog i den elektroniske spgrgeskemaundersggelse. |
gennemsnit tegner de miljgmerkede produkter sig for cirka 15,7% af
virksomhedernes omsatning. Der er dog stor individuel forskel pa
virksomhederne. Nogle virksomheder szlger stort set ingen miljgmaerkede
produkter, mens andre nzasten udelukkende lever af disse produkter.

Nar man ser pa fordelingen mellem Blomst- og Svanemarkede produkter,
viser det sig tydeligt, at hovedparten af de virksomheder (85%), der har
besvaret spgrgeskemaet, er svanemarkede. Overvaegten af svanemarkede
virksomheder afspejler til dels det faktiske billede inden for miljgmaerkning.
Pr. 12/12 2003 var der saledes kun 12 danske virksomheder, som havde
opnaet blomstmaerket (www.ecolabel.dk). Det skyldes til dels, at en reekke
virksomheder har genanseggt om blomstmarket, men endnu ikke har faet en
ny licens. Det &ndrer dog ikke afggrende ved det faktum, at svanemerket har
veaesentlig starre udbredelse herhjemme.

Metodisk betyder dette, at svanemaerkede virksomheders erfaringer far en
forholdsvis stor veaegt i undersagelsen. Det er i sig selv ikke et problem, da
denne gruppe af virksomheder tegner sig for langt de fleste miljgmaerkede
produkter. Eftersom det er vaesentligt at fa belyst, om der er forskel pa de to
maerkers effekter, vil undersggelsen foretage en opdeling mellem svane- og
blomstmaerkede virksomheder i det omfang, at det ikke kolliderer med
virksomhedernes krav pa anonymitet.

3.2 Virksomhedernes karakteristika

Miljgmeerker findes inden for en lang reekke forskellige produktkategorier: -
f.eks. sanitetsrenggring, engangsbatterier, biobraendselskedler,
kompostbeholdere m.m. Da der ofte kun er en enkelt eller to virksomheder
inden for hver produktkategori, har vi i denne undersggelse valgt at sla
virksomhederne sammen i fire hovedgrupper. Det sker primeert for at sikre
virksomhederne anonymitet og skabe et rimeligt grundlag for at foretage
sammenligninger.

Grafisk produktion. Virksomheder inden for papir- og
tryksagsbranchen.

Tekstil, bekleedning og fodtgj. Tekstil-, bekleednings- og
fodtajsfabrikanter. Typisk blomstmerkede.
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Renggringsmidler. Denne gruppe omfatter, virksomheder, der bl.a.
producerer handopvaskemidler, maskinopvaskemidler,
tekstilvaskemidler, shampoo og sebe m.m.

Industri, gvrige. Denne kategori bestar af en bred vifte af
virksomheder, der beskeaftiger sig med bl.a. mgbler og indretning,
engangsbatterier, biobreendselskedler, maling og lak m.m.

Figur 1: Virksomhederne fordelt pd brancher (N=74)
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Som det ses af figuren er det de grafiske virksomheder, der dominerer i
spargeskemaundersggelsen. Det kan for sa vidt ikke undre, da det er under
tryksager, at vi finder den stgrste gruppe af miljgmeerkede virksomheder. Det
betyder ogsa, at disse virksomheders erfaringer far forholdsvis stor veegt i
undersggelsen.

Mht. stgrrelse dominerer de mindre virksomheder (jf. nedenstaende figur).
Over 50% af virksomhederne har mellem 1 og 25 ansatte. De starste
virksomheder har omkring 350 ansatte. Det skal dog bemarkes, at nogle
virksomheder angiver, at antallet af ansatte kun geelder Danmark.
Virksomhederne kan derfor godt have en stor produktion med mange ansatte i
udlandet.

Figur 2: Antal ansatte i virksomheden (N=74)
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En del af virksomhederne i undersggelsen har indfgrt kvalitetsledelse (ISO
9000-serien) (ca. 20%) og/eller miljgledelse (ISO 14001, EMAS) (43%).
Enkelte virksomheder har ogsa arbejdsmiljgstandarden OHSAS 18001. Dette
betyder, at disse virksomheder ikke er reprasentative for dansk erhvervsliv,
men er "front-runners’ inden for specielt miljgledelse. Man ma formode, at
disse virksomheder vil have nemmere ved at honorere kravene til Blomst- og
Svanemearket, idet deres processer allerede er systematiseret og dokumenteret.
Igennem projektet vil vi diskutere, om virksomhedernes erfaringer med
miljgmaerkning afhaenger af, om de allerede har et formaliseret kvalitets-
og/eller miljgledelsessystem.

3.3 Virksomhedernes mal og malopfyldelse

Der kan veare forskellige grunde til, at virksomhederne kaster sig ud i
miljgmerkning. Malene kan vere begrundet i interne (f.eks. bedre
ressourceudnyttelse i produktionen) eller eksterne (f.eks. gnske fra kunder)
motiver.

Erfaringer fra tidligere undersggelser af bl.a. miljgledelsessystemer viser, at det
ofte er ydre motivationsfaktorer, der far virksomhederne til at interessere sig
for f.eks. ISO 14001 eller EMAS. Det kan f.eks. veere krav fra kunder eller en
forventning om, at efterspgrgslen efter miljgrigtige produkter og
serviceydelser vil stige i fremtiden (jf. Poksinska et al. 2002, 2003).

Et lignende mgnster synes at gare sig geldende for miljgmearker. Som det ses
af nedenstaende tabel er det ikke s meget gnsket om at opna interne
forbedringer, der far virksomheden til at miljgmeerke sine produkter. For
hovedparten af virksomhederne er det enten et krav fra kunderne eller en
forventning om fremtidig efterspgrgsel. Desuden er der ogsa en del
virksomheder, der med miljgmerkningen gnsker at fa et bedre image.

Tabel 1:Virksomhedens mal

Spgrgsmal: Hvad var virksomhedens mal med miljgmaerkningen?
Primeert Sekundeert Ikke noget Total
mal mal mél
@nske om at opna miljgforbedringer i produktionen Antal 26, 35 11 72|
% 36,1 48,6 15,3] 100,0
@nske om at adskille produkter fra konkurrenterne Antal 39 22 11 72|
% 54,2 30,6 15,3] 100,0
Muligheden for at opna et bedre image Antal 45 22 6 73
% 61,6 30,1 8,2 100,0
Betingelse for at blive leverander til det offentlige Antal 36 19 17 72|
% 50,0 26,4 23,6 100,0
@nske fra kunder Antal 48, 1] 14] 73
% 65,8 15,1 19,2 100,0
@nske fra leverandarer Antal 4 11 54 69
% 5,9 15,9 78,3 100,0
Forventning om gget efterspargsel efter miljgmaeerkede Antal 46 22 6 74
produkter % 62,2 29,7 8,1 100,0
@nske om at imgdega offentlig regulering Antal 21 17 32 70,
% 30,0 24,3 45,7 100,0
Miljgmaerkning led i en overordnet miljgstrategi Antal 34 25) 12 71
% 47,9 35,2 16,9 100,0

De mange svar under kategorien 'gnske fra kunder’ indikerer, at mange
virksomheder handler reaktivt - dvs. at miljgmarkningen er motiveret af et
pres udefra. Der er en 'pull’-effekt, hvor det er kunderne, der er "driveren’ for
udbredelsen af miljgmaerkning.
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Far virksomhederne opfyldt deres mal? Efter at virksomhederne i
spargeskemaundersggelsen havde angivet malene for miljgmaerkningen, blev
de spurgt om, hvorvidt de havde opnaet deres malsaetninger med
markningen. Resultaterne viser, at ca. 21% af virksomhederne fgler, at de i
hgj grad har faet deres forventninger indfriet, mens en mindre gruppe, 14%,
ikke har opnaet deres mal. Den resterende del af virksomhederne har i nogen
grad faet opfyldt deres mal.

Figur 3: Miljgmarkning og malopfyldelse

Spergsmal: Er det overordnet set virksomhedens opfattelse, at malene
med miljgmaerkning er indfriet?
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Der er en tendens til, at det primeert er store virksomheder, der far opfyldt
deres mal med miljgmarkningen. Det skyldes maske, at de har flere
administrative, gkonomiske og personalemaessige ressourcer, hvilket gar det
lettere at handtere miljgmarkningsprocessen. Som vi senere skal komme ind
pa, er de administrative byrder ét af de omrader, hvor virksomhederne ser de
stgrste problemer og dermed forbedringsmuligheder.

Branchemaessigt er det sveert at give et entydigt billede. Den starste variation
hvad angar malopfyldelse finder vi i den grafiske branche, hvor 24% af
virksomhederne oplever, at de i hgj grad har faet indfriet deres forventninger
mht. miljgmarkningen, mens en nasten lige sa stor gruppe, 20%, mener, at de
ikke har faet opfyldt deres mal. Den stgrste ensartethed finder vi inden for
renggringsmidler, hvor alle virksomheder i hgj eller nogen grad har faet
indfriet deres forventninger med hensyn til miljgmaerker.

Det er ikke muligt at konkludere, at det ene miljgmaerke skulle veere bedre end
det andet. Der er nasten lige mange virksomheder med blomst- hhv.
svanemarkede produkter, der far indfriet malene med miljgmarkningen.
Ligeledes kan det heller ikke konkluderes, at virksomheder med et kvalitets-
eller et miljgledelsessystem opnar en hgjere grad af malopfyldelse end andre
virksomheder. Generelt viser resultaterne, at virksomheder med
kvalitetsledelse oplever en lidt hgjere grad af malopfyldelse end andre
virksomheder, mens det omvendte gar sig geeldende i forhold til
miljgledelsessystemer. Det skyldes muligvis, at virksomheder med
miljgledelsessystemer allerede har hgstet gevinsterne, hvorfor
miljgmaerkningen ikke bidrager med yderligere positive effekter.
Virksomheder med bade et kvalitets- og et miljgledelsessystem er generelt lidt
mere tilfredse med miljgmearkningen end de gvrige virksomheder.



Resultaterne indikerer, at der tilsyneladende ikke er de store synergieffekter
mellem kvalitets-/miljgledelsessystemer og miljgmarkning. Den manglende
positive sammenhang mellem miljgledelse og miljgmarkning kan undre.
Imidlertid er resultatet identisk med en tidligere undersggelse af
tekstilbranchen. Her fandt vi, at der i langt de fleste virksomheder ikke var en
integration af miljgledelse og Blomstmarkning. De blev i virksomhederne
opfattet som to forskellige aktiviteter (Neergaard & Andersen 2002).

3.4 Gevinster ved miljgmarkning

Virksomhederne, der deltog i spgrgeskemaundersggelsen, blev bedt om at tage
stilling til, hvorvidt de havde opnaet nogle af de nedenstaende gevinster. Som
det ses af tabellen mener en forholdsvis stor procentdel af virksomhederne, at
de i hgjere eller mindre grad har opnaet et forbedret image (95,8%), mens kun
en mindre gruppe af virksomhederne har oplevet en hgjere indtjening og gget
salg. Desuden har 27% af virksomhederne i hgj grad opnaet ”andre
miljgforbedringer”, og 46% har i mindre grad opnaet disse forbedringer. | de
folgende afsnit vil vi forsgge at uddybe de opnaede resultater.

Tabel 2: Miljgmerkning og gevinster

Spergsmal: Hvilke gevinster har virksomheden opnaet ved at miljgmaerke et produkt?
| hgj grad | mindre grad Ikke opnéet
opnéet opnéet
@get indtjening pa produkter Antal 1 14 57
% 1,4 19,4 79,2
Dget salg til eksisterende kunder Antal 4 23 44
% 5,6 32,4 62,0
@get salg til nye kunder Antal 6 26| 39
% 8,5 36,6 54,9
Mindsket ressourceforbrug Antal 10 32 28
% 14,3 45,7 40,0
Andre miljgforbedringer Antal 19 32 18
% 275 46,4 26,1
Forbedret dialog med leverandgrer Antal 9 30 31
% 12,9 42,9 44,3
Forbedret image Antal 21 47 3
% 29,6 66,2 4,2
Lette opfyldelsen af dokumentationskrav ifm. med Antal 19 22 25
udbud/licitationer % 28,8 33,3 37,9

Adspurgt direkte, hvad virksomheden vil ansla gevinsterne ved at miljgmeerke
ét produkt til at veere, svarer hovedparten af virksomhederne, at gevinsten for
at miljgmaerke ét produkt ligger mellem 0-25.000 DKK (se nedenstaende
figur). De gkonomiske fordele er saledes yderst begreensede. Som det ses af
svarprocenten er der en raekke virksomheder, der ikke har set sig i stand til at
svare pa dette spgrgsmal. Det skyldes sandsynligvis, at nogle af gevinsterne
(f.eks. forbedret image) er svere at kvantificere. Pa baggrund af resultaterne
ma man dog generelt konstatere, at virksomhedernes gevinster ved at
miljgmaerke et produkt er begraensede.
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Figur 4: Gevinster ved miljgmearkning DKK (N=53)
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Generelt er det de store virksomheder, der har haft de stgrste gevinster ved
miljgmarkningen, hvilket maske ogsa kan veere med til at forklare, hvorfor
disse virksomheder tilsyneladende oplever en lidt hgjere grad af malopfyldelse.
89% af virksomhederne med 1-10 ansatte har oplevet gevinster pa mellem 0-
25.000 kr., mens dette kun gelder for 44% af de stgrre virksomheder (100+
ansatte).

For alle brancher gelder det, at over halvdelen af virksomhederne har opnaet
gevinster pa mellem 0-25.000 kr. For de grafiske virksomheder gzlder det ca.
62% af virksomhederne, mens tallene for virksomhederne inden for tekstil,
bekleedning og fodtgj er 80%. | den modsatte ende af skalaen er tre ud af de
fem virksomheder, der har oplevet gevinster over 150.000 kr., inden for den
grafiske branche.

Den lave svarprocent kombineret med det relativt fa antal blomstmarkede
virksomheder gar det svert at vurdere, hvilket miljgmerke der genererer de
stgrste gevinster. Der kan spores en svag tendens til, at svanemarkede
virksomheder har stgrre gevinster ved at marke deres produkter, men
talmaterialet gar det svert at drage entydige konklusioner.

Safremt resultaterne afspejler et generelt manster, skyldes det neppe de
funktionelle egenskaber ved merkerne. Resultaterne fra
interviewundersggelsen viser, at virksomhederne ikke ser den store forskel pa
meaerkerne. Dog siger nogle virksomheder, at der er mere fremtid i Blomsten,
fordi merkets geografiske udbredelsesomrade — i hvert fald potentielt — er
starre. Pa nuvaerende tidspunkt er Svanemaerket dog langt mere udbredt
herhjemme, ligesom kendskabsniveauet til Svanemarket er hgjere end
kendskabet til Blomsten (MAPP 2001). Det hgjere kendskabsniveau kan — alt
andet lige — vaere med til at gge sandsynligheden for, at virksomhederne med
svanemarkede produkter vil opleve stgrre gevinster.

3.4.1 Miljgmaerkning og efterspgrgsel

Ligesom det er efterspargslen, der far virksomhederne til at overveje
miljgmaerkning, er det ogsa efterspargslen — eller manglen pa samme — der er
med til at afgare, om virksomhederne fgler, at de har faet opfyldt deres mal.
Virksomheder, der ikke har oplevet en starre efterspgrgsel som faglge af



miljgmaerkningen, er ogsa mere tilbgijelige til at vurdere miljgmaerkningen som
helhed negativt. Manglende malopfyldelse hanger sammen med manglende
efterspargsel fra eksisterende eller nye kunder.

Dette resultat underbygges bade af virksomhedsinterviewene og
spargeskemaundersggelsen. Virksomhedernes skepsis til miljgmarkningens
efterspergselseffekt fremgar blandt andet af nedenstaende udsagn:

Boks 1: Uddrag af virksomhedernes oplevelse af miljgmarkningens

efterspgrgselseffekt

”| forhold til at vi har ofret mange tusinde kroner til konsulenthjelp bl.a. til lsbende opdatering,
div. personalemgder m.m. ma det siges at veere lidt af et flop! Ikke een kunde har bedt om at fa
Svanemaerket pa tryksagerne og vi har endda sendt en folder ud, specielt om hvad Svanemaerker
betad!”.

“En del kunder efterspgrger svanemaerkede produkter, men ender i sidste ende med at kabe et
ikke-svanemaerket produkt”.

Det er ikke vores indtryk, at kunderne leegger seerlig stor vaegt pa miljgmaerkningen”.
”For de fleste kunder handler det alene om prisen”.

”Det offentlige keber ikke svanemeerkede produkter. De ser kun pa prisen”.

”De offentlige indkebere fokuserer i hgjere grad pa pris end miljg”.

”(...) [AJmter og kommuner er totalt ligeglade, nar det kommer til handling. Sa er det stadig
udelukkende gkonomi, det drejer sig om”.

Vi har ikke meerket, at vores kunder hellere vil have Svanemaerket pa deres tryksag. Det har ikke
givet den store effekt, som vi havde regnet med. Ikke engang de offentlige institutioner er mere
interesseret. De kigger mest pé prisen”.

”De offentlige indkgbere kreever miljgmaerker ved udbud, men de enkelte indkgbere i
institutionerne veelger efter pris og ikke efter markning”.

Virksomhederne synes specielt at vaere skuffede over, at de offentlige kunder
fokuserer mere pa prisen end pa miljget - uanset om de har en grgn
indkgbspolitik eller ej. Generelt er der ikke den store tiltro til de offentlige
myndigheders grgnne indkgbspolitik. Faktisk erklerer 82% af virksomhederne
sig enige eller meget enige i udsagnet om, at offentlige virksomheder med en
gregn indkgbspolitik ikke nadvendigvis kaber gragnt!

Figur 5: Miljgmearkning og offentlige grgnne indkgb

Udsagn: Offentlige institutioner med en gragn indkabspolitik kaber ikke ngdvendigvis
grgnne produkter
N=69

Uenig
4%

Neutral
14%

Meget enig
47%

Enig
35%

25



26

Dette resultat stemmer godt overens med vores tidligere undersggelse af
indkgbere (Neergaard & Andersen 2002). Her blev det dokumenteret, at de
offentlige indkabere ofte forudseetter, at de miljgmarkede produkter er dyrere
end konventionelle produkter uden at undersgge, om dette rent faktisk er
tilfeeldet. For specielt blomstmarkede tekstiler fremhaver indkgberne, at
udbuddet er begraenset. Heroverfor star virksomhederne, der ikke ser en
interesse i at gge udbuddet, nar efterspergslen er begranset. Endelig
konkluderede undersggelsen, at der ofte er et meget begraenset samarbejde
mellem miljgafdelingen - der udformer de granne politikker - og
indkgbsafdelingen. Dette geelder bade i private og offentlige virksomheder.

Overnavnte resultater skal dog ikke overskygge det faktum, at mange
virksomheder i hgj eller nogen grad har realiseret deres mal med
miljgmaerkningen. Resultaterne understreger dog, at potentialet for
miljgmaerker langt fra er fuldt udnyttet. | de fglgende afsnit vil vi forsgge at
uddybe virksomhedernes erfaringer med miljgmarkning og give nogle bud pa,
hvordan miljgmarkningsordningerne kan forbedres i fremtiden.

3.4.2 Miljgmearkning og merpris

Det er et ofte fremfart argument, at kunderne er blevet mere miljgbevidste
0g i stigende grad efterspgrger miljgvenlige produkter og serviceydelser. En
lang raekke danske og internationale undersggelser viser f.eks., at forbrugerne
udtrykker en villighed til at betale en merpris for miljgmaerkede produkter (se
f.eks. Gallastegui 2002).

I praksis forholder det sig dog ofte anderledes. Der er langt fra tale til
handling, og pa trods af den store, udtrykte villighed til at betale mere for
miljgrigtige varer, udger disse som regel kun en mindre del af de fleste
produktgruppers samlede omsztning. Der er med andre ord forskel pa
kundernes generelle holdninger og deres faktiske kabshandlinger (Pedersen &
Neergaard 2003). Endvidere er det i de danske og internationale
undersggelser som hovedregel den endelige forbrugers villighed til at betale en
merpris for miljgmarkede produkter, som er undersggt. | vor undersggelse af
miljgmaerkede tekstiler er kunden for de producerende virksomheder
imidlertid typisk de store supermarkedskaeder — COOP og Dansk
Supermarked. Disse har lagt pres pa producenterne for at fa dem til at levere
Blomstmarkede produkter, men de har ikke veret villige til at betale en hgjere
pris for produkterne sammenlignet med ikke-markede produkter (Neergaard
& Andersen 2002). De miljgmarkede og ikke-markede produkter er da ogsa
solgt til samme pris i de naevnte kader.

Desuden er der en lang raekke forhold, der gar det vanskeligt for kunderne at
treeffe "miljgrigtige beslutninger’. F.eks. er miljgmarkningen ikke altid synlig.
En undersggelse af miljgmeerkede tekstiler viste f.eks., at 50% af kunderne
kgbte produkterne uden at vide, at de var miljgmarkede (Neergaard &
Andersen 2002). Desuden kan kunderne have svart ved at skelne mellem det
stigende antal marker og deres lgdighed. Som en virksomhed udtrykker det:

”Generelt kan man sige, at det som forbruger ma veere svert at valge det ene frem
for det andet meerke, da man ikke ved hvad forskellen er i de forskellige kriterier”.

Enkelte virksomheder peger ogsa pa, at kunderne ikke vil betale ekstra for
noget, som de forventer er i orden. Miljgmassig ansvarlighed bliver mere og
mere betragtet som en selvfglgelighed, der ikke kan bruges som et
salgsargument eller berettige en merpris. En virksomhed noterer sig f.eks:



”Nyhedens interesse er vaek, sa derfor kan de forskellige marker ikke mere bruges
som salgsparameter”.

Dette kan iseer teenkes at gare sig geldende inden for business-to-business
relationer. De grafiske virksomheder, der udggr mere end halvdelen af de
undersggte virksomheder, s&lger helt overvejende til andre virksomheder. |
disse virksomheder mener 45% at de i nogen tilfeelde kan szlge deres
miljgmaerkede produkter til en hgjere pris end ikke meaerkede produkter. En
lige sa stor andel fremhaver at de aldrig kan tage en merpris.

Sammenhangen mellem merpris og miljgmaerkning er vist i nedenstaende
figur. Denne viser at halvdelen af virksomheder ser sig i stand til i nogen
tilfeelde at tage en merpris for deres miljgmearkede produkter. For
virksomheder udenfor den grafiske branche er tallet 55%. 45% af de adspurgte
virksomheder i spgrgeskemaundersggelsen svarer imidlertid, at de aldrig kan
tage en merpris for miljgmeerkede produkter. Faktisk er der kun 1% af
virksomhederne, der mener, at man altid kan tage en hgjere pris for
miljgrigtige varer.

Figur 6: Miljgmeaerkning og merpris
Spgrgsmal: Kan miljgmaerkede produkter szlges til en hgjere pris (sammenlignet

med tilsvarende ikke-miljgmeerkede produkter)?
N=73

Ved ikke Altid

4% 1%

I nogen tilfeelde
50%

Aldrig
45%

Senere i spgrgeskemaet bliver virksomhederne bedt om at tage stilling til

en raekke udsagn vedrgrende miljgmaerkning. Her erkleerer 72% af
virksomhederne sig enige eller meget enige i, at man ikke kan leegge evt.
merudgifter til miljgvenlige alternativer oven i salgsprisen. Generelt kan man
derfor sige, at virksomhederne ikke tjener flere penge pa et miljgmeerket
produkt, medmindre der er nogle interne fordele - f.eks. mindre
ressourceforbrug i produktionen.

Som vi senere skal komme ind pa er merudgifterne ved at miljgmeerke et
produkt dog forholdsvis begraensede. Ifglge en miljgkonsulent har flere
virksomheder haft en fejlagtig opfattelse af, at det generelt er muligt at tage en
merpris for miljgmerkede produkter — f.eks. 2-2,5%. | stedet burde de
forholdsvis beskedne omkostninger til miljgmarkning fordeles pa alle
produkter. Miljgkonsulentens holdning var, at de meaerkede og ikke-markede
produkter skulle szlges til samme pris, eller at de markede produkter
alternativt skulle seelges billigere end de ikke-markede. Mht. sidstnaevnte
lgsning, kunne dette f.eks. ske ved at indfare et miljgmarkegebyr pa alle
produkter — undtagen de miljgmarkede.
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Resultaterne fra spgrgeskemaundersggelsen og virksomhedsinterviewene viser
ogsa et andet interessant feenomen. Ifglge virksomhedernes udsagn udviser
nogle kunder en ’freerider’-strategi, hvor de placerer deres ordrer hos
virksomheder, der har enten Svanen eller Blomsten, selvom de ikke selv
gnsker at fa miljgmarket deres produkter. For disse kunder er det en
tilstraekkelig garanti for, at virksomhedernes produkter og
produktionsprocesser er i orden. Sa betyder det mindre, at der ikke kommer et
miljgmerke pa kundens egne ordrer — specielt ikke, hvis kunden skal betale
mere for det.

Pa baggrund af resultaterne ma man konstatere, at forestillingen om, at
kunderne er blevet mere miljgbevidste og generelt er parate til at betale en
merpris for miljgrigtige produkter, er lidt af en myte. Det er i hvert fald
virksomhedernes eget indtryk. Adspurgt direkte mener den overvejende del af
virksomhederne, at kundernes primare kgbsparameter er prisen. Der er en
tendens til at prisen er af stgrre betydning for kgbere af grafiske produkter
sammenlignet med andre produkter.

Figur 7: Miljgmaerkning og pris

Udsagn: Prisen er det vigtigste kebsparameter for kunderne.
N=71

Uenig Meget uenig
7% 1%

Neutral
7%

Meget enig
57%

Det er dog veerd at hafte sig ved, at ikke alle virksomheder har haft til hensigt
at haeve priserne for miljgmaerkede produkter. Jf. afsnittet om
virksomhedernes motiver og malopfyldelse gnsker nogle virksomheder i stedet
at forbedre deres image og/eller bruge miljgmerkningen som en dgrabner til
at fa andel i offentlige udbud/licitationer.

3.4.3 Miljgmeerkning og image

Mange virksomheder navner miljgmarkning i sammenhang med gnsket om
at have et grent koncept og fa et godt image, og sterstedelen af
virksomhederne fgler da ogsa, at merkningen rent faktisk har forbedret deres
omdgmme. Det fremgar bl.a. af fglgende udsagn.

Boks 2: Virksomhedernes oplevelse af miljgmarkningens imageeffekt

Vi har gode erfaringer. Produkterne er lidt dyrere, men det gger produkternes image og salg. Nar
man farst har leert reglerne er det ikke sa besveerligt at fa udviklet og godkendt produkterne”.

”Godt image bade internt og eksternt. Besparelser ved bedre forstaelse for spildets miljg- samt
gkonomiske omkostninger”.

”Besveerligt at administrere, men godt for image”.

Alle tiders som profil og i salgsgjemed. Men kunderne skal bare hare, vi har det, hvorefter de
undlader at bruge det, for det koster 1% mere”.




Det er i sagens natur vanskeligt at vurdere veerdien af sdidanne 'immaterielle
aktiver’. Den markedsfgringsmaessige gevinst ved at have et godt image er
vanskelig at male, ligesom et image ikke kan deles op i forskellige tiltag, f.eks.
kundepleje, pris, service, distribution — og miljgmarkning. Flere virksomheder
har da ogsa felt, at det var sveart at kvantificere disse gevinster, hvilket bl.a.
fremgar af nedenstdende udsagn:

”Kun enkelte virksomheder vil have miljsmarket deres tryksager - men vil gerne
benytte et trykkeri, som har en fin miljgpolitik. Sa derved har muligheden for
miljgmarkning en betydning, som ikke kan males direkte”.

”Det er svart at regne pa, om vi ville have mistet kunder uden Svanemarkede
produkter”.

Miljgmeerkningens image-forbedrende egenskaber pavirker dette projekts
forslag til forbedringer af den nuveaerende ordning. Som vi vil komme ind pa
senere, gnsker flere virksomheder mere markedsfering af miljgmeerkerne, sa
opmarksomheden om disse initiativer gges. Det geelder bade for Blomst- og
Svanemarket.

3.4.4 Miljgmarkning og miljgforbedringer

Dette projekt gnsker ikke at ga ind i en nermere analyse af miljgeffekten af
mearkningsordningerne. Det ville kreeve en miljggennemgang hos
virksomhederne fgr og efter de var blevet miljgmarket.

Undersggelsen viser dog, at kun halvdelen af virksomhederne oplever, at de
har opnaet miljgforbedringer som konsekvens af miljgmerkningen. Disse
virksomheder peger blandt andet pa, at markningen har faet dem til at ga over
til miljgvenlige alternativer i produktionen, skaerpe opmarksomheden omkring
virksomhedens miljgpavirkninger og forbedre procedurer og styring.

Figur 8: Miljgmaerkning og miljgforbedringer
Spergsmal: Er det virksomhedens opfattelse, at miljgmaerkningen har fert til direkte

miljgforbedringer i virksomheden?
N=73

Ved ikke
5%

Nej
40%

55%

I den forbindelse kan man navne, at miljgmerkningen ogsa kan have positive
miljgeffekter pa produkter, der ikke er miljgmeerkede. For eksempel kan det
veere upraktisk at kare med to forskellige kemikalier i produktionen. Derfor er
nogle af virksomhederne i undersggelsen gaet over til kun at bruge
miljgvenlige alternativer. Det kan vaere en medvirkende arsag til, at flere — bl.a.
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en raekke grafiske virksomheder — mener, at de kunne miljgmarke en starre
del af deres produkter, end de rent faktisk gar. Omsatningsgebyret afholder
dem dog fra at gare det.

En relativ stor del af virksomhederne mener dog ikke selv, at der har veret de
store miljggevinster ved miljgmeerkning. Faktisk svarer 40%, at
miljgmaerkningen ikke har fart til direkte miljgforbedringer. Over halvdelen
mener ikke, at miljgmarkningen har vaeret med til at forbedre arbejdsmiljget.
Som en virksomhed udtrykker det:

”Overordnet set er der ingen miljsmaessig gevinst. De produkter vi har
Svanemarket — savel egenproduktion som handelsvarer — er ikke &ndret i
formuleringen. De er blot blevet dyrere pa grund af omkostningerne til
miljgmerkning og det lghende afgift. For de mindre producenter er det en meget stor
investering uden noget synligt afkast”.

Lidt over halvdelen (54%) af virksomhederne anfgrer dog, at
miljgmarkningen har resulteret i miljgforbedringer. En del af disse (35%)
mener dog, at de ogsa ville have opnaet disse miljgforbedringer uden
miljgmeaerkningsordningen. En mulig forklaring er, at virksomheder opfatter
miljgmaerkning og miljgledelse som to adskilte aktiviteter. | vores undersggelse
af tekstilbranchen fandt vi saledes kun i én ud af fem virksomheder en
integration af miljgledelsessystemer og Blomstmerkningen. Dette pa trods af,
at flere af virksomhederne var certificerede efter ISO 14001, hvorfor en
integration ville vaere oplagt (Neergaard & Andersen 2002).

3.5 Effekter: Omkostninger ved miljgmaerkning

Der er en raekke omkostninger forbundet med at miljgmeerke et produkt.
Specielt betragter virksomhederne tidsforbruget i forbindelse med
ansggningsproceduren og indhentningen af dokumentation som en stor
omkostning. Til gengaeld mener kun godt en tredjedel, at omkostningerne til
konsulentassistance har varet en stor omkostning.

Tabel 3: Miljgmaerkning og omkostninger

Spergsmal: Hvad er omkostningerne ved at milijgmarke et produkt?
Stor Mindre Har ikke haft
omkostning | omkostning | omkostning
Tidsforbrug i forbindelse med ansggningsproceduren Antal 50 19 2
% 70,4 26,8 2,8
Indhentning af dokumentation Antal 40 29 3
% 55,6 40,3 4,2
Omlaegning af produktionen Antal 2) 36 31
% 2,9 52,2 449
Investeringer i ny teknologi Antal 4 24, 41
% 5,8 34,8 59,4
Konsulentassistance Antal 25 19 25
% 36,2 27,5 36,2
Dyrere ravarer m.m. til produktionen Antal 9 27 33
% 13,0f 39,1 478
Ansggningsgebyr Antal 15| 53 2
% 21,4 75,7 2,9
Den Igbende vedligeholdelse Antal bt | 49 8
% 19,7| 69,0 11,3
Omsatningsafgiften for miljgmeerkede produkter Antal 12) 56 2
% 17,1 80,0 29




Omkostningens starrelse skal imidlertid ses i sammenhang med gevinsterne
og virksomhedernes subjektive oplevelse af omkostningens ngdvendighed.
F.eks. anser over 20% af virksomhederne ansggningsgebyret som en stor
omkostning, selvom dette gebyr kun er pa 3.500 kr. At dette forholdsvis
beskedne belgb betragtes som en stor omkostning ma tilskrives det faktum, at
mange virksomheder ikke har haft de store gevinster ved miljgmearkningen,
ligesom flere heller ikke finder det rimeligt, at virksomheden skal betale for at
opfare sig miljgansvarligt (se ogsa afsnittet om forbedringsforslag).

Hvis man ser pa de omkostninger, virksomhederne har haft ved at miljgmerke
et produkt, svarer hovedparten af virksomhederne, at disse omkostninger
lgber op i omkring 0-50.000 DKK (se nedenstaende figur). Generelt kan man
sige, at jo stgrre virksomhed, jo stgrre omkostninger er der forbundet med at
indfgre miljgmaerket. Virksomhederne med under 10 ansatte havde typisk
omkostninger pa mellem 0-25.000 DKK i forbindelse med miljgmerkningen.

Omvendt havde 58,3% af virksomhederne med over 100 ansatte
omkostninger pa over 150.000 DKK. P4 trods af det beskedne talmateriale er
der samtidig en tendens til, at virksomhederne har flere omkostninger ved at
blomstmarke et produkt, sammenlignet med at svanemarke et produkt. Til
gengeld er det svart at se en klar ssammenhang mellem branche og
omkostninger.

Figur 9: Omkostninger ved miljgmerkning DKK (N=62)

20 18

54 13

10 + 8

Antal

0-25.000 25.001- 50.001- 75.001-  100.001- >150.000
50.000 75.000 100.000  150.000

DKK

Det er vaesentligt at knytte to kommentarer til dette resultat. For det fgrste
oplever virksomhederne generelt, at omkostningerne ved miljgmarkning
overstiger gevinsterne (se ogsa naeste afsnit). For det andet har
virksomhederne tilsyneladende nemmere ved at opggre omkostningerne ved
miljgmaerkning sammenlignet med indtegterne. Dette stemmer meget godt
overens med den internationale litteratur, hvor det generelt betragtes som en
barriere for udbredelsen af miljgmarkning, miljgledelse osv., at
omkostningerne er kortsigtede og direkte, mens gevinsterne er langsigtede og
indirekte.

Produktionsomkostningerne ved at introducere miljgmerkede produkter
synes generelt at veere begrensede. Det ses ogsa af tabellen, hvor kun fa
virksomheder (5,8%) har haft store omkostninger forbundet med
investeringer i ny teknologi. Faktisk udtrykker flere virksomheder, at de
producerer produkter, som lever op til kravene i miljgmerknings-ordningerne,
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uden at de er miljgmaerkede. Flere virksomheder navner, at ogsa deres
leverandgrer leverer produkter, der kunne vaere miljgmerkede. Grunden til, at
virksomhederne undlader at miljgmaerke deres produkter, er fortrinsvist, at de
vil undga den ekstra administration og omsatningsgebyret.

Figur 10: Miljgmarkning og produktionsomkostninger

Spgrgsmal: Er produktionsomkostningerne for miljgmaerkede produkter generelt
hgjere end for tilsvarende, ikke-miljgmaerkede produkter?
N=72

Ved ikke
13% Ja

Nej
56%

3.6 Overstiger indtegterne omkostningerne?

I en samlet vurdering om indteegterne ved miljgmearkning overstiger de
hermed forbundne omkostninger, svare en tredjedel af virksomhederne, at
dette er tilfzeldet. Over halvdelen (54%) af virksomhederne mener imidlertid
ikke, at indteegterne ved at indfgre miljgmerkning overstiger de omkostninger,
der er forbundet med det.

Figur 11: Miljgmaerkning og gevinster/omkostninger
Spargsmal: Er det overordnet virksomhedens opfattelse, at indtegterne ved at indfere

miljgmeerkning overstiger de omkostninger, der er forbundet med det?
N=71

Ved ikke
14% Ja

Nej
54%

Selv om der ma knyttes en reekke forbehold til dette resultat, bgr det alt andet
lige fa administratorerne af miljgmeerkerne til at overveje, hvordan
ordningerne kan ggres mere attraktive for virksomhederne. Nar indtegterne
ikke overstiger omkostningerne for mere end halvdelen af virksomhederne
truer det de langsigtede perspektiver for miljgmerkningen, ligesom det gar det
sveert at udbrede ordningerne.



En del virksomheder far dog opfyldt deres malsaetninger med
miljgmerkningen pa trods af, at indtegterne er mindre end omkostningerne.
Ikke alle virksomheder har tilsyneladende haft til formal at tjene penge pa
miljgmaerkningen. Om det skyldes en forventning om fremtidige indtzgter,
manglende evne til at opgare indtegterne og udgifterne, eller om
virksomhederne har valgt miljgmarkningen ud fra ideologiske grunde, skal
veere usagt.

En vaesentlig arsag til dette resultat er uden tvivl, at virksomhederne ikke
har oplevet den efterspgrgsels- og indtjeningsstigning, de havde forventet.

Som en virksomhed udtrykker det:

”Da vi ikke har set en gget indtjening af vores svanemerkede produkter og
kunderne ikke i seerlig grad har efterspurgt produkterne, er der ikke planer om

yderligere "svaner"”.

De mest utilfredse virksomheder finder man i den grafiske branche og inden
for renggringsmidler. Faktiske mener 22 (55%) ud af 40 grafiske
virksomheder og 8 (61,5%) ud af 13 virksomheder inden for
renggringsmidler, at indteegterne ved miljgmearkning ikke overstiger
omkostningerne.

Starrelsen synes at spille lidt ind pa virksomhedens vurdering af
indteegter/omkostninger. Der er saledes 50% af virksomheder med over 25
ansatte so mener, at indtegterne overstiger omkostninger. Blandt de sma
virksomheder er det tilsvarende tal kun 16%. Man kan kun skgnne over
forklaringen pa dette, men det skyldes maske, at omkostningerne i forbindelse
med miljgmerkning fylder” mere i sma virksomheder.

Til gengeald er der ikke den store forskel mellem Svanemarket og
Blomstmaerket, nar det kommer til virksomhedernes vurdering af dem.
Antallet af virksomheder, der mener, at indtegterne overstiger
omkostningerne, er uafhangig af, om virksomheden har blomst- eller
svanemarket sine produkter.

Det noget nedslaende resultat understattes ogsa af, at 46% af virksomhederne
i spgrgeskemaundersggelsen ikke overvejer at miljgmeerke flere produkter i
fremtiden. Hvis virksomhederne havde gode erfaringer med
miljgmeaerkningen, ville man kunne forvente, at dette tal var mindre.

Figur 12: Miljgmaerkning og fremtiden

Spargsmal: Overvejer virksomheden at miljgmeerke flere produkter i fremtiden?
N=70

Ved ikke

21% Ja
33%

Nej
46%
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Resultatet understreges ogsa af, at virksomhederne ikke forventer, at antallet
af miljgmarkede produkter vil stige voldsomt i de kommende ar. Faktisk siger
hovedparten, at de miljgmarkede produkter kun vil komme til at spille en
marginal rolle for virksomheden.

Figur 13: Miljgmeerkning og betydning

Udsagn: Miljgmeerkede produkter vil aldrig fa andet en marginal betydning for
virksomhedens afsgetning.

N=71
Uenig Meget uenig '
8% 3% Meget enig

28%
Neutral
25%

Enig
36%

Det er specielt grafiske virksomheder (65%), der ikke gnsker at miljgmeerke
flere produkter. Omvendt vil hovedparten af virksomhederne inden for tekstil
(86%) og renggringsmidler (64%) gerne miljgmeerke flere produkter.
Forskellen skyldes muligvis, at der stadig er et uudnyttet markedspotentiale for
miljgmaerkede tekstiler og renggringsmidler. Der er i dag mange grafiske
virksomheder, der er i stand til at producere miljgmarkede tryksager.
Derimod er antallet af virksomheder, der kan producere f.eks. miljgmerkede
tekstiler, vaesentligt mere begranset.

Der er samtidig en tendens til, at det er virksomheder med Blomsten, der
overvejer at miljgmaerke flere produkter. Faktisk gnsker 90% af disse
virksomheder at miljgmeerke flere produkter i fremtiden, mens det tilsvarende
kun ger sig geldende for 23% af virksomhederne med Svanen. En del af
denne forskel skyldes dog branchemassige forhold (jf. ovenstaende).

3.7 Forbedringsmuligheder

Resultaterne fra bade spgrgeskemaundersggelsen og interviewene indikerer, at
der er et behov for at gennemfgre en @ndring af ordningerne, der vil gare det
mere attraktivt for virksomhederne at blive miljgmeerket. | den forbindelse er
det relevant at fremhave fire indsatsomrader, der sandsynligvis vil have en
stor effekt for den fortsatte udbredelse af markningsordningerne:

1) Fjernelse af omsatningsgebyret.

2) Konsistente offentlige indkab.

3) Mindre dokumentation/administration.
4) Bedre markedsfaring.

3.7.1 Miljgmeaerkning og gebyrer

Det ma konstateres, at selvom omsztningsgebyret er begraenset, virker



det ikke ansporende for de virksomheder, der gnsker at arbejde serigst med
miljg. F.eks. viser erfaringerne fra den grafiske branche, at selvom flere
virksomheder var i stand til at miljgmeerke flere produkter, veelger de ikke at
gore det, fordi de ikke vil betale mere i omsatningsgebyr end hgjst
ngdvendigt. Faktisk forhindrer omsatningsgebyret nogle virksomheder i at
miljgmarke hele deres produktion, sa kunderne skal bede om ikke at fa
miljgmaerket deres ordrer. F.eks. naevnte to grafiske virksomheder under
virksomhedsinterviewene, at de ville kunne miljgmarke op mod 80% af deres
produktion. De undlader dog at ggre dette, fordi det vil betyde en veesentlig
forggelse af omsatningsgebyret og dermed deres totale omkostninger.

Boks 3: Virksomhedernes holdninger til omsztningsgebyret

”Hvis der ikke var omsatningsafgift, ville vores Blomst-andel af omsatningen stige, da en stor del
af omsaetningen bliver produceret efter Blomstkravene”.

”Giv en bonus til dem, som fremstiller miljgmeerkede produkter i stedet for 0,4% i afgift”.”(...)
fierne miljgmaerkeafgiften og paleegge ikke-maerkede produkter en afgift”.

“Fjernelse af miljgafgiften eller &endring séledes, at det er de IKKE-certificerede, der betaler gildet”.

”Afgiften skal fjernes fuldsteendigt. Det er ikke rimeligt, at der skal betales afgift af produkter, som
er miljgmeerket”.

”Omvendt afgiftspolitik dvs. afgift p& IKKE-maerkede produkter!”.
"Det fales lidt uretfeerdigt, at der skal veere forbundet s& mange ekstra omkostninger til

miljgmeerkning (ansggningsgebyr, omsetningsgebyr mm.), nar en virksomhed forsgger at undga
at skade miljget - der er rigeligt med omkostninger i forbindelse med test og dokumentation”.

Ovenstaende udsagn viser med al tydelighed, at flere virksomheder har sveert
ved at se logikken i, at det er de miljgvenlige produkter, der skal palegges et
gebyr.

Det ville have vaeret muligt at forsvare gebyret, hvis merkningen tilfarer
virksomhedens produkter en vesentlig mervardi, men resultaterne fra
undersggelsen viser, at miljgmarkningen ikke har en sterk indvirkning pa
efterspgrgslen og indtjeningen. Det er derfor svert at argumentere for, at
virksomhederne skal betale et gebyr for at kunne markedsfgre sine produkter
som miljgmeerkede, nar de faerreste virksomheder oplever, at den
salgsmaessige veerdi af maerket er szrlig hgj.

Det vil derfor veere formalstjenligt at revurdere den nuvearende gebyrpolitik,
sa den afspejler de faktiske markedsvilkar, som virksomhederne opererer
under. Alternativt ber man forsgge at pavirke markedsvilkarene, hvilket bl.a.
kan ske ved at fremme udbredelsen af offentlige, grenne indkab.

3.7.2 Miljgmeerkning og offentlige, granne indkgb

Den offentlige indkabspolitik kan have stor indflydelse pa den samlede
efterspargsel af miljarigtige produkter og serviceydelser. Hvis miljgmeerkning
skal have en fremtid i Danmark, er det en forudsatning, at de offentlige
institutioner lever op til deres egne grgnne indkgbspolitikker.

Som vi allerede har veret inde pa viser resultaterne fra denne undersggelse, at
virksomhederne ikke oplever, at indkgberne i den offentlige sektor
eftersparger miljgmarkede produkter. Pa trods af grenne indkabspolitikker og
pres pa virksomhederne for at miljgmerke deres produkter er mange
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offentlige institutioner tilsyneladende mere styret af prisen end hensynet til
miljget — det er i hvert fald flere virksomheders oplevelse.

At den offentlige sektor kan vere en vaesentlig drivkraft for udbredelsen af
miljgmaerkning, er der imidlertid ikke nogen tvivl om. Det offentlige kaber ind
for ca. 150 mia. kr. om aret, og hvis det offentlige ved indkagb og produktion
stiller miljgkrav til produkter og produktionsmetoder vil det have en betydelig
miljgeffekt, ligesom det vil give mange virksomheder et incitament til at blive
miljgmaerket. En forggelse af de offentlige granne indkeb bgr kunne ske uden
at komme i konflikt med generel omkostningsbevidsthed. Nar der ikke er de
store omkostninger forbundet med miljgmaerkning, er der heller ikke nogen
grund til, at de offentlige institutioner skal betale ekstra for disse produkter. Et
farste skridt i en politik for at fremme denne udvikling kunne veere at belgnne
indkgbere, der kabte miljgmerkede produkter.

Det ma dog erkendes, at det ikke er ligetil at skabe en generel miljgbevidsthed
blandt offentlige indkgbere. En undersggelse af Center for Alternativ
Samfundsanalyse (CASA) for Miljgstyrelsen viser f.eks., at mellem 30-40.000
ansatte i det offentlige har indkgb som en del af deres job (MST 2000). Det
betyder, at offentlige indkgb foregar temmelig ustruktureret, hvilket gar det
sveert at skabe en konsistent grgn indkabsprofil. Forbedret uddannelse og en
centralisering af indkgbsfunktionen vil sandsynligvis veere med til at forbedre
den grgnne indkebspraksis og dermed tilskynde flere virksomheder til at
miljgmeerke deres produkter. Et forbedret samarbejde mellem miljg- og
indkgbsafdelinger i bade offentlige og private virksomheder kunne
afstedkomme en stgrre overensstemmelse mellem politikker og faktisk
kgbsadfeerd.

3.7.3 Miljgmarkning og administration/dokumentation

Flere virksomheder giver udtryk for, at administrationen og
dokumentationen i forbindelse med miljgmarkningen er tung og besveerlig.
Det geelder bade for Blomsten og Svanen. Det kan bl.a. ses af nedenstaende
model, hvor 63% af virksomhederne erklzrer sig enige eller meget enige i, at
der er for mange dokumentationskrav i forbindelse med miljgmarkningen.

Figur 14: Miljgmeaerkning og dokumentation

Udsagn: Der er for mange dokumentationskrav i forbindelse med miljgmaerkning.
N=71
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Resultaterne indikerer, at der maske er et behov for at revidere nogle af
procedurerne i forbindelse med miljgmarkningsprocessen. Resultatet
understreges af en reekke virksomheders kommentarer til administrationen af
miljgmeaerkningsordningerne:

Boks 4: Virksomhedernes holdninger til dokumentationskravene of administrationen

af miljgmeerkningsordningerne

”Det har veeret alt for papiromfattende og mange ting er petitesser som det er helt tosset at bruge
tid pa”.

”Der er meget administration forbundet med hver enkelt ordre der "Svanemaerkes" pga.
dokumentationskrav og omsztningsopggarelse”.

”Der burde veere en bagatelgraense ved en del af kriterierne”.

”Svanen er tung at arbejde med hvad angar ansggningerne. Det kraever et stort overblik og mange
udregninger. Den sidste version er dog meget lettere, da miljgmaerkesekretariatet har udarbejdet
et skema, hvor man "bare" udfylder felterne. Det ger dog ogsa, at det er sveert at gennemskue i
forbindelse med pointene fra de enkelte processer”.

”Administrativt en tung affaere - internt et godt instrument”.

”Der er al’ for meget administration ved brugen af maerket. De skeerpede krav tager yderligere tid.
Derudover er det en alt for bureaukratisk procedure”.

En forenkling af procedurerne ma dog altid holdes op mod behovet for at
sikre, at virksomhederne ogsa rent faktisk lever op til bade anden og indholdet
i miljgmerkningsordningen. Det kan sandsynligvis ikke undgas, at der vil veere
nogle virksomheder, der vil opfatte nogle af dokumentationskravene som
overfladige.

Desuden skal det naevnes, at der er stor individuel forskel pa de
dokumentations- og administrationsomkostninger, der er forbundet med at
blive miljgmaerket. F.eks. naevner en tekstilvirksomhed under et interview, at
det vil tage en deltidsansat ca. et ar at sgrge for, at virksomheden blev
blomstmarket. Det skyldes det store arbejde med at overtale leverandgrer,
skaffe dokumentation, lgbende korrespondance osv. Omvendt fremgar det af
et andet interview med en grafisk virksomhed, at ansggningsproceduren kun
har kraevet ca. 100 timers arbejde.

3.7.4 Miljgmeerkning og markedsfaring

Sidst men ikke mindst mener flere virksomheder, at der ikke bliver gjort nok
for at markedsfare miljgmeerkerne. Det fremgar bl.a. af nedenstdende udsagn:
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Boks 5: Virksomhedernes oplevelse af markedsfgringen af

miljgmarkningsordningerne

”Kendskabsgraden af miljgmeerket "EU-Blomsten” skal gges maerkbart overfor slutbrugeren.
Offentlige og private indkabere skal ligeledes "overbevises" om fordelene ved miljgmaerkning til
trods for starre omkostninger i produktionen”.

Virksomhedens samlede erfaringer i forbindelse med EU-Blomsten har gennemgéende vaeret
positiv. Desveerre er EU-Blomsten som miljgmeerke ikke rigtig "slaet igennem" endnu...her vil det
kraeve betydelige ressourcer for at udbrede kendskabet til div. miljgmeerker, specielt EU-
Blomsten”.

”@ko-Tex har veeret en succes, idet det nu er meget udbredt til de kunder vi handler med. eks.
Tyskland. Blomsten har ikke veeret den store succes, idet der er for fa der kender det, - dvs. for fa af
vores kunder, der har det som krav (...). Fgrst nar meerket er kendt i Europa vil vi maerke mere til
det”.

"Darlig markedsfaring af "Svanen”, nar det drejer sig om tryksager”.

Udbredelsen af miljgmarkede produkter vil i sidste ende afhenge af, om
kunderne kender dem og ved, hvad de star for. | modsat fald vil de ikke fa
indflydelse pa kundernes kgbsadfaerd. | dag findes der et utal af private
miljgmaerker, og det er vigtigt, at Blomsten og Svanen formar at differentiere
sig fra disse mere eller mindre lgdige initiativer. Disse private miljgmeerker i
form af symboler med grantrzeer, s&ler, blomster m.v. har intet med
miljgvenlig produktion at ggre (Ackerstein & Lemon 1999). De signalerer
miljevenlighed, og forbrugerne er pa grund af manglende viden lette at
vildlede.

Da mange virksomheder ikke selv har ressourcerne til at gennemfgre denne
markedsfgring, ma denne investering gennemfares af det offentlige, evt. med
stgtte fra brancheorganisationerne. Den starste effekt vil fas ved at fokusere pa
specifikke produkter og brancher, da kundernes miljgbevidsthed ofte er rettet
mod bestemte omrader og sektorer.




4 Sammenfatning af resultater

Pa nuvarende tidspunkt er der kun en sparsom litteratur, der undersgger
gevinsterne og omkostningerne ved miljgmarkning inden for forskellige
brancher og produktgrupper. En af arsagerne er sandsynligvis, at det kan vare
meget sveert at beregne disse effekter.

Derfor bygger mange analyser af miljgmerkning pa forbrugernes holdninger
til miljget og miljgvenlige produkter. Da forbrugerne generelt har en positiv
holdning til miljget, ender mange af disse undersggelser som ret ensidige
anbefaling af miljgmeerker. Da der imidlertid ikke altid er overensstemmelse
mellem forbrugernes generelle holdninger og deres faktiske kabsadfaerd, er der
en risiko for, at disse undersagelser giver et misvisende billede af det faktiske
markedspotentiale for miljgmarkede produkter.

Formalet med dette projekt har veeret at undersgge virksomhedernes oplevelse
af gevinster og omkostninger i forbindelse med miljgmaerkning.
Undersggelsen bygger pa et elektronisk spgrgeskema, en raekke
virksomhedsinterviews og samtaler med en raekke ressourcepersoner
(miljgkonsulenter, offentlige indkgbere osv.) inden for miljgmarkning.
Desuden har projektteamet trukket pa litteraturen inden for miljgmarkning og
—ledelse.

Resultaterne fra undersggelsen viser, at mange virksomheder veelger at
miljgmeerke deres produkter, fordi kunderne gnsker det, og fordi de forventer
en gget efterspargsel efter miljgmeerkede produkter. Mht. til malopfyldelse
kan det konkluderes, at stgrstedelen af virksomhederne i hgj eller nogen grad
har faet opfyldt deres mal med miljgmerkningen. Samtidig mener langt
hovedparten af virksomhederne, at markningen har haft en positiv
indvirkning pa deres image.

Mht. til de gkonomiske resultater ma det dog konstateres, at de gkonomiske
gevinster har veeret ret begreensede. Hovedparten af virksomhederne har efter
eget udsagn opnaet gevinster pa mellem 0-25.000 DKK. Sammenholdt med
de omkostninger, der er forbundet med merkningen betyder det, at kun en
tredjedel af virksomhederne oplever, at indteegterne ved at miljgmaerke
produkterne overstiger omkostningerne.

Den begraensede efterspargselseffekt forklares med, at kunderne er mere
interesserede i pris end miljg, og at de ikke altid er villige til at betale en
merpris for miljgmerkede produkter. Desuden oplever nogle virksomheder, at
kunderne ikke ser nogen grund til at miljgmeerke deres produkter, hvis bare
virksomheden har en miljgmaerke-licens. Bevidstheden om, at de er i stand til
at producere miljgmerkede varer er tilstreekkelig dokumentation for, at
virksomhedens produkter og processer er i orden. Derudover kan navnes
manglende kendskab/interesse for miljgmarker, manglende
evne/mulighed/vilje til at promovere de miljgmearkede produkter og
manglende konsistens i offentlige virksomheders grgnne indkgb.

Mht. sidstnavnte er nogle virksomheder blevet miljgmaerket ud fra
forventningen om, at det kunne vere en dgrabner til det institutionelle
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marked. Virksomhederne oplever da ogsa, at offentlige myndigheder i
forbindelse med udbud stiller spgrgsmal til virksomhedernes miljgpolitik, og
om de kan levere miljgmearkede produkter. Det er dog ikke altid ensbetydende
med, at de offentlige institutioner sa rent faktisk kgber miljgmerkede
produkter. Interviewene og spargeskemaundersggelsen viser, at kun fa
institutioner er konsekvente, nar det geelder offentlige, grenne indkab.

Selvom kun fa virksomheder oplever, at miljgmaerkningen har gget deres
indtjening og salg, er der generel enighed om, at miljgmarkningen har
forbedret virksomhedernes image. Flere virksomheder har dog haft sveert ved
at kvantificere veerdien af denne imageforbedring, hvilket har betydet, at
mange virksomheder ikke har veret i stand til at angive, hvad de anslar
gevinsterne af miljgmaerkning til at veere.

Generelt er omkostningerne i forbindelse med miljgmarkning beskedne.
Eftersom at virksomhederne ikke oplever serlig store gevinster ved
merkningen, er det dog svaert at fa dem til at afholde de udgifter, der er
forbundet med mearkningen. Desuden betyder den manglende
efterspgrgselseffekt, at virksomhederne har sveert ved leegge merudgifterne
oven i salgsprisen. Dette har imidlertid veeret flere virksomheders forventning,
hvilket har pavirket deres holdning til miljgmerkning negativt.

Alt andet lige er der et stort uudnyttet potentiale for miljgmeerkede produkter.
Markningen er med til at give virksomhederne en miljgrigtig profil, samtidig
med at der ikke er de store omkostningsbarrierer forbundet med ordningerne.
Der er derfor fortsat gode grunde til at prioritere markningsordningerne i
miljgindsatsen. Den manglende efterspgrgsel og den begraensede villighed til
at betale ekstra for miljgmeerkede produkter truer dog den fortsatte udbredelse
af bade Blomst- og Svanemaerket.

Den stgrste barriere er maske, at offentlige indkagbere — pa trods af en grgn
indkgbspolitik - ikke er mere konsistente i deres indkgbsadferd. Det offentlige
kgber ind for 150 milliarder kroner om aret, sa selv sma forbedringer i de
grgnne indkgb vil have en stor positiv indvirkning pa efterspergslen efter
miljgmarkede produkter.

Ifglge nogle virksomheder er der ogsa brug for at revurdere
omsatningsgebyret, da markernes indflydelse pa salg og indtjening pa
nuverende tidspunkt er temmelig begraenset. Omsatningsgebyret betyder, at
flere virksomheder undlader at miljgmeerke produkter, der lever op til
kriterierne for Blomst- og Svanemeerket, fordi virksomhederne ikke gnsker at
afholde en ekstraomkostning, som ikke modsvares af en merindteegt. | veerste
fald kan gebyret derfor veere med til at mindske udbredelsen af bade Blomsten
og Svanen.

Endelig mener flere virksomheder, at der er et behov for at revidere
administrationen og dokumentationskravene i forbindelse med
miljgmeerkningen, ligesom de efterlyser mere markedsfgring af markerne.
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Bilag A

Spgrgeskema

Miljgmeerkning af produkter: - ‘Blomsten’ og 'Svanen’
Udarbejdet af Handelshgjskolen i Kgbenhavn for Miljgstyrelsen

1. Baggrundsoplysninger

1.1.Udfyldt af:

1.2.Virksomhedens navn:

1.3.Branche: Grafisk: 42 (56,8%)
Renggringsmidler: 14(18,9%)
Fodtgj, tekstil og bekleedning: 8 (10,8%)
Diverse: 10 (13, 5%)

1.4. Antal ansatte i 1-10 ansatte: 14 (19,4%)
virksomheden, ca.: 11-25 ansatte: 26 (36,1%)
26-50 ansatte: 11 (15, 3%

51-100 ansatte: 8 (11,1%)

100+ ansatte: 13 (18, 1%)

1.5.0msetning i virksomheden, Gennemsnit = 86 millioner
ca.: (En del (20) virksomheder har ikke svaret
pa dette spgrgsmal)

1.6.Eksport i % af omsatning, Gennemsnit =12,2%
ca.: (15 virksomheder har ikke svaret)

1.7. Certificeringer : Kvalitet (1ISO 9000): 15(20,3%)
(f.eks. 1SO 9001, I1SO 14001, Miljg (EMAS, 14001): 32 (43,2%)
EMAS)

1.8. Kundegrupper i procent af  (fejl i det elektroniske sp.skema)
omsatning, ca.:

____Private forbrugere

___ Detailhandlen

____Andre private virksomheder
____ Oft. institutioner
____Andre

2. Miljgmeerker i virksomheden
2.1. Miljgmeerker i virksomheden:
64 Svanen

11 Blomsten
7 Andre (f.eks. Bra Miljoval, @kotex m.m.),
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De efterfglgende spargsmal vedrgrer kun Blomst- og Svanemarkede produkter.

2.2. Hvor mange procent udger de miljgmearkede produkter af den samlede

omsztning (cirka)?

Gennemsnit: 15,75%

3. Indfgrelsen af miljgmeaerker i virksomheden

3.1. Hvad var virksomhedens mal med miljgmaerkningen?

Primeert Sekundert | Ikke noget
mal mal mal
@nske om at opna miljgforbedringer i | 26 35 11
produktionen (36,1%) (48,6%) 15,3%)
@nske om at adskille virksomhedens |39 22 11
produkter fra konkurrenterne (54,2%) (30,6%) (15,3%)
Muligheden for at opna et bedre 45 22 6
image (61,6%) (30,1%) (8,2%)
Betingelse for at blive leverandgr til 36 19 17
det offentlige (50,0%) (26,4%) (23,6%)
@nske fra kunder 48 11 14
(65,8%) (15,1%) (19,2%)
@nske fra leverandarer 4 11 54
(5,8%) (15,9%) (78,3%)
Forventning om gget efterspargsel 46 22 6
efter miljgmarkede produkter i (62,2%) (29,7%) (8,1%)
fremtiden
@nske om at imgdega offentlig 21 17 32
regulering (30,0%) (24,3%) (45,7%)
Miljgmaerkning led i en overordnet 34 25 12
miljgstrategi (47,9%) (35,2%) (16,9%)

Evt. andre formal:

3.2. Er det overordnet set virksomhedens opfattelse, at malene med

miljgmaerkning er indfriet?

I hgj grad: 15 (20,5%)

I noget grad: 48 (65,8%)
Malene er ikke naet: 10 (13,7%)

Evt. kommentarer:




4. Gevinster ved miljgmeerkning

4.1. Kan miljgmarkede produkter szlges til en hgjere pris (sammenlignet
med tilsvarende ikke-miljgmerkede produkter) ?

Altid: 1 (1,4%)

I nogle tilfelde: 36 (49,3%)
Aldrig: 33 (45,2%)

Ved ikke: 3 (4,1%)

4.2. Hvilke gevinster har virksomheden opnaet ved at miljgmarke et produkt?

I hgjgrad |1 mindre Ikke
opnaet grad opnaet
opnaet
@get indtjening pa produkter 1 14 57
(1,4%) 19,4%) (79,2%)
Jget salg til eksisterende kunder 4 23 44
(5,6%) (32,4%) (62,0%)
@get salg til nye kunder 6 26 39
(8,5%) (36,6%) (54,9%)
Mindsket ressourceforbrug 10 32 28
(14,3%) (45,7%) (40,0%)
Andre miljgforbedringer 19 32 18
(27,5%) (46,4%) (26,1%)
Forbedret dialog med leverandgrer 9 30 31
(12,9%) (42,9%) (44,3%)
Forbedret image 21 47 3
(29,6%) (66,2%) (4,2%)
Lette opfyldelsen af 19 22 25
dokumentationskrav i forbindelse med | (28,8%) (33,3%) (37,9%)
deltagelse i udbud/licitationer

& Andre gevinster, hvilke:

4.3. Er der nogle miljgmeerkede produkter/produktgrupper, hvor der er

opnaet specielt store gevinster?

Ja: 3 (4,3%)
Nej: 55 (79,7%)
Ved ikke: 11 (15,9%)

Hvis ja, hvad skyldes de gode resultater?

4.4. Hvad vil virksomheden i gennemsnit ansla gevinsterne ved at indfare ét
miljgmaerket produkt til at veere (DKK):

0-25.000: 37 (69,8%)
25.001-50.000: 6 (11,3%)
50.001-75.000: 2 (3,8%)
75.001-100.000: 2 (3,8%)
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100.000-150.000: 1 (1,9%)
>150.001: 5 (9,4%)

4.5, Er det overordnet virksomhedens opfattelse, at indtaegterne ved at
indfgre miljgmaerkning overstiger de omkostninger, der er forbundet med
det?

Ja: 23 (32,4%)
Nej: 38 (53,5%)
Ved ikke: 10 (14,1%)

uddyb gerne:

5. Omkostninger ved miljgmaerkning

5.1. Er produktionsomkostningerne for miljgmarkede produkter generelt
hgjere end for tilsvarende, ikke-miljgmeerkede produkter?

Ja: 22 (30,6%)

Nej: 41 (56,9%)
Ved ikke: 9 (12,5%)

5.2. Hvad er omkostningerne ved at miljgmarke et produkt?

Stor Mindre Har ikke
omkostning | omkostning | haft
omkostning
Tidsforbrug i forbindelse med 50 19 2
ansggningsproceduren (70,4%) (26,8) (2,8%)
Indhentning af dokumentation 40 29 3
(55,6%) (40,3%) (4,2%)
Omlaegning af produktionen 2 36 31
(2,9%) (52,2%) (44,9%)
Investeringer i ny teknologi 4 24 41
(5,8%) (34,8%) (59,4%)
Konsulentassistance 25 19 25
(36,2%) (27,5%) (36,2%)
Dyrere ravarer m.m. til 9 27 33
produktionen (13,0%) (39,1%) (47,8%)
Ansggningsgebyr 15 53 2
(21,4%) (75,7%) (2,9%)
Den Igbende vedligeholdelse 14 49 8
(19,7%) (69,0%) (11,3%)
Omeseatningsafgiften for 12 56 2
miljgmaerkede produkter (17,1%) (80%) (2,9%)

0 Andre omkostninger, hvilke:




5.3. Er der nogle miljgmarkede produkter/produktgrupper, hvor der har
veeret specielt store omkostninger?

Ja: 8 (12,3%)
Nej: 45 (69,2%)
Ved ikke: 12 (18,5%)

Hvis ja, hvad skyldes de store omkostninger?

5.4. Hvad vil virksomheden i gennemsnit ansla omkostningerne ved
indfgrelsen af ét miljgmaerke til at veere (DKK):

0-25.000: 14 (22,6%)
25.001-50.000: 18 (29,0%)
50.001-75.000: 8 (12,9%)
75.001-100.000: 5 (8,1%)
100.000-150.000: 4 (6,5%)
>150.001: 13 (21,0%)

6. Miljgforbedringer

6.1. Er det virksomhedens opfattelse, at miljgmarkningen har fart til direkte
miljgforbedringer i virksomheden?

Ja: 40 (54,8%)
Nej: 29 (39,7%)
Ved ikke: (5,5%)

6.2. Huvis ja, ville virksomheden have opnaet disse miljgforbedringer uden
miljgmarkningsordningen?

Ja: 17 (36,2%)

Nej: 19 (40,4%)

Ved ikke: 11 (23,4%)

6.3. Har miljgmarkningen givet de en ansatte et bedre arbejdsmilja?
Ja: 23 (31,9%)

Nej: 38 (52,8%)

Ved ikke: 11 (15,3%)

7. Fremtiden for miljgmeerkede produkter

7.1. Overvejer virksomheder at miljgmeaerke flere produkter i fremtiden?
Ja: 23 (32,9%)

Nej: 32 (45,7%)

Ved ikke: 15 (21,4%)

Hvis nej, hvorfor ikke:
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7.2. Hvad kunne ggre det mere attraktivt at indfare miljgmaerkning:

8. Holdning til miljgmeerkning pa baggrund af erfaringer

I nedenstaende vil vi gerne bede virksomheden om at tage stilling til en reekke

udsagn:
Meget | Enig Neutral | Uenig | Meget
enig uenig
Indfarelse af miljgmerkning |11 37 13 9 1
farer ikke til de store (15,5%) | (52,1%) | (18,3%) | (12,7%) | (1,4%)
@ndringer i produktionen
Miljavenlige ravarer er dyrere |5 17 32 15 2
end konventionelle ravarer (7,0%) |(23,9%) | (45,1%) | (21,1%) | (2,8%)
Merudgifterne ved at bruge 27 24 7 11 2
miljgvenlige alternativer kan | (38,0%) | (33,8%) | (9,9%) | (15,5%) | (2,8%)
ikke lzegges oven i salgsprisen
Offentlige institutioner med | 32 24 10 3 0
en gren indkagbspolitik keber | (46,4%) | (34,8%) | (14,5%) | (4,3%) | (0%)
ikke ngdvendigvis granne
produkter
Gevinsterne ved at 9 24 23 13 2
miljgmerke produkter skal (12,7%) | (33,8%) | (32,4%) | (18,3%) | (2,8%)
findes internt i organisationen
(f.eks. begraenset
ressourceforbrug).
Der er for mange 24 21 17 9 0
dokumentationskrav i (33,8%) | (29,6%) | (23,9%) | (12,7%) | (0%)
forbindelse med
miljgmaerkning
Der bgr ikke veere 36 20 12 3 0
omsatningsafgiften pa (50,7%) | (28,2%) | (16,9%) | (4,2%) | (0%)
miljgvenlige produkter
Miljgmeerkede produkter vil | 20 25 18 6 2
aldrig fa andet en marginal (28,2%) | (35,2%) | (25,4%) | (8,5%) | (2,8%)
betydning for virksomhedens
afseetning
Prisen er det vigtigste 40 20 5 5 1
kabsparameter for kunderne | (56,3%) | (28,2%) | (7,0%) | (7,0%) |(1,4%)
Det er ikke muligt at zendre 9 16 24 18 3
kundernes miljgadferd (12,9%) | (22,9%) | (34,3%) | (25,7%) | (4,3%)
Det er ikke muligt at pavirke |1 9 21 36 4
leverandgrernes miljgadfeerd | (1,4%) | (12,7%) | (29,6%) | (50,7%) | (5,6%)
Der er for fa leveranderer, 4 8 27 25 6
der leverer miljgvenlige (5,7%) |(11,4%) | (38,6%) | (35,7%) | (8,6%)

ravarer.




9. Samlet vurdering
Giv en kortfattet vurdering af virksomhedens erfaringer med miljgmaerker
(Blomsten, Svanen, Bra Miljoval, @kotex osv.):
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1 Introduktion

| lgbet af de sidste 10-15 ar er der bade i Danmark og i udlandet blevet
publiceret en stadigt stigende mangde af artikler, arbejdspapirer, evalueringer
og projektrapporter om miljgmerkning af produkter. Det har nermest veret
en uoverkommelig opgave at fglge med den stadigt stigende strgm af
information, hvilket ogsa har betydet, at der kun har varet en begraenset
erfaringsudveksling og vidensdeling pa dette omrade.

Opgaven er heller ikke blevet nemmere af, at der til stadighed introduceres
nye markningsordninger, som hver iser gares til genstand for szrlig
opmearksomhed. Da der er en betydelig forskel mellem de enkelte maerker og
deres indhold, har det veret svert at danne sig et samlet billede af den
nuvaerende situation pa miljgmaerkeomradet. Det har ogsa gjort det vanskeligt
at identificere ’best practises’ inden for miljgmarker — noget som ellers er
vigtigt for fortsat at udvikle og forbedre de eksisterende ordninger.

Dette arbejdspapir er et forsgg pa at samle op pa nogle af de erfaringer, som
er gjort inden for studiet af miljgmaerkning. Vi nerer dog ingen illusioner om,
at der hermed er givet et udtgmmende billede af litteraturen inden for dette
emne. Materialet udger kun en lille del af de samlede mangder af
publikationer inden for miljgmaerkning. Vi mener dog, at vi med denne
gennemgang af en del af det store materiale er i stand til at preesentere nogle
af de seneste ars mest interessante resultater og samtidig vise
mangfoldigheden inden for forskningsomradet.

Delrapporten indeholder referater af nogle af de seneste ars publikationer
inden for miljgmarkeomradet. Referaterne er sorteret efter artiklernes titel.
Der vil navnlig blive lagt veegt pa at beskrive, hvilke faktorer der forventes at
veere afggrende for, om det er en fordel eller en ulempe for virksomhederne at
introducere miljgmarkede produkter. Det skyldes projektets overordnede
fokus pa dette omrade. Bagerst i delrapporten vil der vare nogle generelle
betragtninger om emnet og en tabel, der forsgger at samle op pa nogle af
resultaterne fra de enkelte publikationer.

Med venlig hilsen
Institut for Produktion og Erhvervsgkonomi,
Handelshgjskolen i Kgbenhavn.



2 Preesentation af litteratur inden for
miljgmaerkning

2.1 Consumer 'sovereignty' and policy issues in the development of
product ecolabels

Nadai, Alain (2001). | European environment, 11.

EU-Blomstens manglende udbredelse kan skyldes, at industrien var
bagstreeberisk. Forfatteren eksemplificerer med, at detergentindustrien
(heriblandt Henkel, Unilever, Procter & Gamble) forsggte at opna sa lgse

kriterier som overhovedet muligt. (Bemaerk: casen er maling og ikke tekstiler).

Fakta om generel beslutningsproces for EU's miljgmaerker. Udover at
gennemga casen med maling, bliver der gennemgaet tre gkonomiske tilgange
til produktmaerkning med udgangspunkt i kvalitet.

Market approach — merker er udelukkende en informations- og
markedsmekanisme. Forbrugeren kan gennemskue pa videnskabelig
0g objektiv vis brugen af produktet, samt produktets fordele og risici.

Consumer centred — denne tilgang indeholder, at der er en forskel pa
forbrugeres forstaelse og de aktuelle risici, men det er op til
forbrugerne selv at vurdere omkostninger og fordele (cost-benefit).
Videnskabelige vurderinger og markning hjeelper forbrugerne med at
foretage disse cost-benefit-vurderinger

Paternalistic approach. Forbrugeren vil aldrig kunne foretage en
vurdering af potentielle risici ved kab af et produkt. Fremhaver
videnskabens vurdering frem for forbrugerens vurdering.

2.2 Det nordiske Svanemarkes betydning for forbrugernes adfard

Bjgrner, T.B., Hansen, L.G., Russell, C.S. og Olsen, T., AKF, april 2002.

Analysen tager udgangspunkt i, at information til forbrugerne om
miljgkonsekvenserne af deres forbrugsadfaerd i stigende omfang bliver brugt
som styringsmiddel med henblik pa opfyldelsen af miljgmassige
malsatninger. Pa den baggrund gnsker analysen at evaluere effekterne af
Svanemearket, som Danmark tilsluttede sig i 1997. Analysen bygger pa
informationer fra knap 2.000 forbrugeres valg af toiletpapir, kakkenruller og
(kompakt) vaskepulver (udtrukket fra GfFK Danmarks forbrugerpanel).
Analysen viser, at Svanemarket har haft en betydelig indflydelse pa
forbrugernes valg mellem forskellige typer toiletpapir og vaskepulver, mens
meerket har haft mindre betydning for valg af kekkenruller.

Analysen viser ogsa, at forbrugerne er villige til at betale 10-17% mere for
toiletpapir og vaskepulver, som bzrer Svanemarket, sammenlignet med
tilsvarende produkter, som ikke er miljgmarkede.
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Effekten af miljgmerkekampagnen i 2001 indgar ikke i analysen.

2.3 Den forbrugerbaserede vardi af en markning: Med fokus pa
Svanemarket

Juhl, Hans Jgrn & Poulsen, Carsten Stig, MAPP Centret, Handelshgjskolen i
Arhus

Rapporten prasenterer resultaterne af en analyse af markningsordningernes
succes blandt forbrugerne. Analysen er delt op i tre dele:

Forbrugernes kendskab/ikke kendskab til miljgmeerker. Ifglge
undersggelsen er de mest indarbejdede marker @-meerket og
Genbrugsmerket, som genkendes af nasten alle respondenter. De
mindst genkendelige maerker er Bra Miljoval og E-market. Mellem
disse yderpunkter ligger Svanen og Blomsten, hvor Svanen genkendes
af naesten 80%, mens Blomsten genkendes af 65%.

Forbrugernes viden/ikke viden om miljgmaerker. Lavt kendskab til et
merke slar ogsa igennem pa det naste niveau. F.eks. konkluderes det,
at den lavere genkendelse af Blomsten sammenlignet med
Svanemarket betyder, at det ogsa er en mindre andel, der mener at
vide, hvad Blomsten garanterer.

Forbrugernes anvendelse/ikke anvendelse af miljgmarkede produkter.
Selvom der er forskel pa kendskab og viden mellem Blomsten og
Svanen, har de to markningsordninger nogenlunde samme andel af
brugere og ikke-brugere, nar det betinges af, at man ved, hvad
markningerne indeholder (lidt uklart, hvordan de kommer frem til
dette resultat). Derfor konkluderes det, at anvendelse af
meerkningsordninger ikke blot er et spgrgsmal om etablering og
kommunikation af indhold (udbud), men at resultaterne tillige
afspejler et forskelligt oplevet behov hos forbrugerne for at anvende
disse (efterspgrgsel).

Desuden diskuterer rapporten ogsa effekterne af miljgmarkekampagnen i
2001.

Igennem hele rapporten deles resultaterne op efter en typologi af fire

forskellige typer forbrugere: “de markeblinde”, ”de eksponerede™, ”de
bevidst afvisende” og ’de bevidste markebrugere”.

Vedrgrende miljgmarkekampagnen viser resultaterne fra MAPP’s analyse, at
knap 50% af de adspurgte har lagt meerke til kampagnen. Det er isa@r de unge
(69%), der har lagt marke til kampagnen, hvilket ha&enger sammen med
brugen af specielt TV som medium. Blandt personer over 60 ar har kun godt
en tredjedel set kampagnen. Kendskabet til Svanemarket er steget gennem
kampagneperioden. Generelt konstateres det, at en stor del af befolkningen er
klar over, at Svanemarket har noget med miljg at ggre, men at de pracise
associationer er meget ustabile.



2.4 Eco-labelling in the textile industry

Burdett, Brian (1997). UNEP Industry and Environment January-June 1997.

Forbrugerorganisationer har insisteret pa miljgmaerker, sarligt begrundet
med humangkologiske synspunkter. Men der eksisterer fragmentering og
forvirring pa miljgmarkningsomradet. Forfatteren argumenterer for, at @ko-
tex og GuT (miljgmaerke til teepper) er de mest udbredte i tekstilindustrien.
De blev begge udformet i 1990. EU's miljgmarkningssystem er frivilligt og
administreres af "a Competent Body" i hvert medlemsland
(Miljgmeerkesekretariatet). | England: "UK Eco-labelling Board". | starten
(1992) var det kun T-shirts og sengetgj, der var miljgmarkningskriterier for.
Det er forfatterens vurdering, at processen for EU's miljgmerkning har veeret
meget langsom, hvilket er en af grundene til, at nationale miljgmaerker har
faet stagrre succes.

2.5 Eco-labelling: policy considerations

Mattoo, Aaditya og Singh, Harsha V. (1994). | Kyklos, vol. 47 (1).

Forfatterne konkluderer (med den matematiske analyse), at miljgmarkning
kan medfgre forhgjede priser og stgrre udbud af miljgvenlige og
konventionelle produkter. Markning vil kun medfare en reduceret
efterspargsel af lignende konventionelle produkter, hvis antal produkter (til
samme pris), efterspurgt af miljgbevidste forbrugere, er stgrre end udbuddet.
Derfor anbefaler forfatterne, at miljgmaerkning kun skal vere tilgengelig for
en mindre del af markedet.

2.6 Eco-labelling: success or failure

Erskine, Camilla C. og Collins, Lyndhurst (1997). | The Environmentalist 17,
No. 1.

Miljgmeerkning blev introduceret som et nyt instrument i EU's femte
miljghandlingsplan i 1992. Erskine diskuterer brugbarheden af dette
markedsbaserede veerktgj. Markerne samt miljginformation udformet af
producenterne har generelt lav troveerdighed blandt forbrugere.

Agenda 21 anbefaler, at kriterier og metoder bliver udviklet pa baggrund af
hele produktets livscyklus, og disse vurderinger skal kommunikeres til
forbrugere og beslutningstagere. Erskine diskuterer brugen af LCA i EU-
Blomsten, og peger pa at processen har indeholdt mange kompromiser og
tilfeldigheder. Der stilles spgrgsmalstegn ved, hvorvidt miljgmarkning
medfarer konkrete miljgforbedringer; "eco-labelling schemes in general
cannot improve the environment because they act as barriers to
environmental innovation since the criteria can only be based on the current
understanding of products, technologies and environmental issues".

Erskine har lavet interviews med forbruger- og miljgorganisationer i Europa.
Stgrstedelen mener, at miljgmearkning kan skabe miljgbevidsthed hos

forbrugerne. EU-Blomsten er foretrukket blandt de fleste respondenter blandt

andet pa grund af fglgende arsager: 1) den er uafhengig, 2) milje- og
forbrugerorganisationer har veeret involveret i processen og 3) miljgmaerkning
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opfordrer til god miljgperformance hos virksomhederne. Pa trods af disse
argumenter bliver der peget pa mange svagheder i markningssystemet:

Blomsten er eliteer, da kun de bedste 15-30% kan fa maerket

Forbrugerne vil stadig have mistillid til miljgmerkning, da Blomsten
ikke vil fortreenge uautoriserede meerker fra markedet.

Miljgmeerkning kan blive opfattet som protektionisme i forhold til u-
landene, da de ikke har veret deltagende i processen.

Forbrugere og indkgbere har mangel pa viden om miljgmeerkning

Industriens mangel pa opbakning har besverliggjort
miljgmaerkningsprocessen.

Regeringers indflydelse pa EU-Blomsten medferer mangel pa
troveaerdighed.

Det forekommer, at Erskine i 1997 far farste revision af Blomsten drog de
samme konklusioner som EFTex-projektet. 1) Der er ikke producenter nok,
der sgger om EU-Blomsten, 2) der er ingen efterspgrgsel efter og viden om
Blomsten hos forbrugerne og 3) Miljgmarkningen medfgrer ingen
miljgforbedring af betydning.

2.7 Eco-labels and International Trade in Textiles

Nimon, Wesley og Beghin, John C. (1999). Working paper 99-WP221.

Nimon og Beghin stilller spgrgsmalstegn ved om i-landenes miljgmarkning
vil medfare protektionisme for ulandene. De undersgger bade med
udgangspunkt i i-landenes miljgmarkning, ulandenes miljgmaerkning samt en
harmonisering af disse. Det er vanskeligt at vurdere denen artikel, da deres
metode er matematisk. Deres konklusion, at det er vigtigt at fa u-landene med
pa miljgmerkningen finder de frem til vha. matematiske formler og modeller.

2.8 Economic aspects of environmental labelling

Karl, Helmut og Orwat, Carsten (1999). Side 107-170 i Folmer, Henk og
Tietenberg, Tom ed. (1999): The International Yearbook of Environmental and
Resource Economics 1999/2000, Edward Elgar Publishing Ltd.

Forfatterne laver fglgende distinktioner indenfor kategorisering af
miljgmaerkning:

1) Deltagelse (frivillig a obligatorisk),

2) Informationsudbredelse (aktiv a passiv),

3) Involverede (3. parts eller g)),

4) Standardens kilde (myndigheder, halv-offentlig, privat),

5) Indholdet (ressourceforbrug, skadevirkninger etc.),



6) Informationsniveau (mangeartet info a enkelt skilt).

Forfatterne konkluderer desuden, at det kan veere ngdvendigt at inddrage
forskellige organisationer (eks. Miljgstyrelsen, forskningsinstitutioner etc.) til
yderligere radgivning af forbrugerne.

Miljgmaerkningsprogrammer skal ngdvendigvis opfylde fglgende faktorer for,
at endre kgbsadfaerd:

a) troverdighed
b) omfattende miljgmerkningsinformation

c¢) incitamenter og fordele for forbrugeren: direkte (sundhed), indirekte
(miljgbeskyttelse)

d) konkrete miljgforbedringer.

2.9 Environmental Labelling and Incomplete Consumer Information
in Laboratory Markets

Cason, Timothy N. og Gangadharan, Lata (2002). | Journal of Environmental
Economics and Management, 43.

Nar forbrugerne har vanskeligt ved at vurdere et produkts miljgperformance,
vil forbrugerne veere mere tgvende overfor at betale merpris (assymetrisk
information). | den forbindelse mener forfatterne, at den eneste troveerdige
made at vise et produkts miljgperformance er at benytte sig af 3. parts
maerkningsordninger.

Hvis producenterne benytter sig af 3. parts miljgmeerker, kan tiltroen (og
dermed kabelysten) stige hos forbrugerne.

Artiklen har en tvivisom metodologi.

2.10 Evaluation of the Environmental effects of the Swan Eco-label -
final Analysis

Nordisk Ministerrad, 2001, TemaNord 2001:521, www.norden.org

Evalueringen sker pa baggrund af Svanemarkets ti ar pa de nordiske
markeder. Det konkluderes, at der er naet en hgj grad af markedsaccept inden
for en bestemt gruppe produkter, bl.a. papir, tryksager og vaskemidler. Andre
omrader har dog ikke i samme omfang naet de samme resultater.

Det konkluderes i rapporten, at selvom miljgrelevansen for Svanemarket er
hgj, sa er mearkningens direkte pavirkning af miljgbelastningen temmelig
begraenset, eftersom merkningsordninger ikke gelder for f.eks. fadevarer og
transport. Miljgeffekterne begreenses endvidere af, at det i nogle tilflde er
sveert at opna markedsaccept for visse af de produktgrupper, som der er
udviklet kriterier for. Det konkluderes, at flere branchers begraensede
interesse i miljgmarkningsordningen er en stor hindring for at opna de
gnskede mal. Sammenfattende siges det i rapporten: It is, for example,
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difficult for the eco-label to influence the environmental impacts of product groups
where the industry’s commitment is low, where clear environmentally superior
alternatives do not exist, or where the main impacts occur in phases outside the
direct control of the producers”.

Selvom resultaterne fra analysen af Svanemaerkets direkte effekter ikke er
ubetinget positive, konkluderer rapporten, at Svanemarket har haft en raekke
indirekte effekter, heriblandt:

Svanemarket er blevet en rettesnor for virksomhederne i
tilretteleeggelsen af deres miljgledelse.

Svanemerket har veeret en ledetrad for kunderne, bade de
professionelle indkabere og de private forbrugere.

Svanemeerket har vaeret med til at gge miljgbevidstheden blandt
forbrugere og virksomheder.

Svanemearket har veeret med til at pavirke leverandgrers adferd, idet
de er blevet ngdt til at tilpasse sig den stigende efterspargsel efter
miljgforbedrede produkter.

2.11 Evaluering af Miljgmarkekampagnen 2001
Miljgstyrelsen (2001).

Rapporten reprasenterer de endelige resultater af evalueringen af
Miljgmaerkekampagnen gennemfgrt af Kvistgaard Consult for Miljgstyrelsen
i perioden april til december 2001.

Pa det generelle plan er det endvidere en central konklusion af evalueringen,
at der er en teet sammenhang mellem forbrugerens niveau af kvalificeret
kendskab og adfaerden. Séledes viser evalueringen, at forbrugere med det
mest kvalificerede kendskab (kender markerne og ved, at det er officielle,
anerkendte merker, til hvilke de har stor tillid) rummer en stgrre andel af
forbrugere (mere end 60 pct.), der har kabt miljgmerkede produkter inden
for det seneste halve ar, end forbrugerne generelt (knap 40 pct.). Er det
kvalificerede kendskab begranset til, at man kender markerne, er andelen 46
pct., og ved man kun, at der er tale om miljgmarker, er andelen 54 pct.
Konklusionen er saledes, at jo mere kendskab man har til markerne, jo sterre
andel af populationen kagber miljgmarkede produkter.

Ambassadgrerne bekrafter effektmalingens resultater i forhold til effekter
malt pa adferd, idet pavirkning af forbrugeradfaerd er et langt sejt treek”, der
vil kreeve fortsatte informationsaktiviteter og pavirkning af udbudssiden.

Langt den vasentligste arsag til fravalg af miljgmarkede produkter er
manglende kendskab til henholdsvis Svanen og Blomsten. Derudover angives
en rekke andre arsager, der ikke er indeholdt i afrapporteringen, og hos knap
Y, af respondenterne er fravalget ureflekteret.

Udfra en kampagnebetragtning er det positivt, at de pa forhand definerede
myter om miljgmaerkede produkter (jf. pjecerne samt ”Spegrgsmal og svar” pa
Miljastyrelsens hjemmeside) ikke opleves som barrierer for kgb af



miljgmarkede produkter. Saledes naevner ganske fa, at miljgmeerker fraveelges
pa grund af prisen, og ingen (!) navner, at miljgmerkede produkter er af
darligere kvalitet end ikke-markede. Endvidere viser tabellen, at manglende
udbud af miljgmeerkede produkter ikke udggr et problem for forbrugerne.
Endelig er meget fa af respondenterne imod at tage miljghensyn generelt ved
indkab.

Jo mere indgaende og kvalificeret en viden forbrugerne har om merkerne, jo
hgjere er andelen, der har kgbt miljgmarkede produkter inden for det seneste
halve ar. Der er saledes en klar sammenhang mellem kendskab til markerne
og kegb af miljgmeerkede produkter.

Kvistgard Consult har i forbindelse med interviews med repreasentanter for
producenter og detailhandlen spurgt, om de har registreret en effekt pa salget
af miljgmaerkede produkter i forbindelse med kampagnen. Generelt er
tilbagemeldingen, at der endnu ikke har veret en markbar effekt af
kampagnen, om end enkelte melder om et ekstraordinart salg.

Det er stadig pris og kvalitet, som er de vasentligste parametre for
forbrugeren. Som det blev udtrykt af en interviewperson, er det kun i de
tilfeelde, hvor de traditionelle produktkarakteristika er ens (pris, kvalitet og
design), at miljget kan veere en ekstra faktor, der kan betyde, at forbrugerne
veelger miljgmeerkede produkter frem for ikke-markede produkter. Generelt
er producenter og detailhandel enige om, at det er et langt sejt treek” at
skabe efterspgrgsel efter miljgmarkede produkter.

Endvidere har Miljgstyrelsen besluttet at foretage en maling i udviklingen af
salget af de pageeldende produkter ved hjelp af AC Nielsen AIMs verktgj
Scantrack for at fa et salgsbaseret — og dermed mere precist — billede af
udviklingen i markedsandele for miljgmarkede produkter.

En maling af markedsandele viser, at det ved hjelp af positive
omverdensfaktorer er lykkedes at gge salget af og markedsandelen for
miljgmaerket vaskepulver, hvilket ogsa sandsynliggar, at flere forbrugere
veelger miljgmaerket vaskepulver.

Graden af adferdsaendringer kan kort opsummeres udfra den konklusion, at
effekterne kan vurderes som tilfredsstillende, hvad angar vaskepulver,
hvorimod der ikke er opnaet tilfredsstillende effekter, hvad angar kab af
tekstiler. Sammenfattende evalueres det, at der i forhold til effektmalingen i
foraret 2001 kan registreres et mindre (om end ikke markant) fald i andelen
af forbrugere, der mindst én gang inden for det seneste halve ar har kgbt
miljgmarkede produkter.

2.12 Forbrugerholdninger til miljgvenlige tekstiler

Valgr & Tinge (1999).

Metode: tre individuelle pilotinterviews samt et fokusgruppeinterview med
otte personer foretaget i oktober 1999. Respondenterne er udvalgt udfra et
kriterium om, at de kgber mindst et gkologisk fadevareprodukt hver 14. dag.
75% er kvinder.
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Det er konklusionen, at det er vigtigt med et stort udbud i de almindelige
tgjbutikker. De miljgvenlige tekstiler skal have et flot design.

Det er ogsa vigtigt, at merprisen ikke overstiger 20%.

Derudover er det vigtigt med en oplysningskampagne, som fokuserer pa
tekstilproduktionens miljgbelastninger. Viden om miljgbelastninger i
tekstilproduktionen er meget lille hos respondenterne.

I vores vurdering er grundlaget for konklusionerne spinkelt. Den fgrste
konklusion er imidlertid interessant, da designet er vigtigere end tekstilets
miljgperformance. Dog er respondenterne villige til at betale en merpris for
det miljgvenlige tej, men kan det ikke skyldes, at de endnu ikke har staet i en
kgbssituation?

2.13 Going organic. Converting Patagonia’s cotton product line

Chouinard Y. & Brown M. S. (1997). | Journal of Industrial Ecology. Vol. 1,
No. 1.

Casen er Patagonia, som siden 1996 udelukkende har anvendt gkologisk
bomuld i deres produkter. Kunderne kagber produkterne farst og fremmest pa
grund af de traditionelle arsager, nemlig kvalitet, pasform, funktion etc. I
samarbejde med en konsulent udformede Patagonia en LCA af de fire
dominerende fibre, polyester, nylon, uld og bomuld, anvendt i produktionen.
Konklusionen var, at ingen fiber var den miljgmeessigt bedste.

Virksomheden startede med en produktlinje med gkologisk bomuld i 1992.
P4 det tidspunkt havde den gkologiske bomuldsproduktion kun en ringe
udbredelse i verden. Dette medfgrte kvalitetsproblemer, serligt krymp, som
dog blev lgst efterfglgende. | 1994 tog Patagonia en beslutning om, at al
anvendelse af konventionel bomuld skulle vaere udskiftet med gkologisk
bomuld i 1996. Det viste sig, at de fik problemer med underleverandgrerne,
som ikke ville producere meget sma mangder, og som klagede over
begreensningen i deres leverandgrvalg. Deres markedsfgringsstrategi blev:
"We would emphasize that consumers would be getting the same Patagonia
quality to which they were accustomed with the added value of improved
environmental performance” (124).

Produktionsomkostningerne steg med 15-40 %. Indkagbsprisen blev havet
med max. 20 %. Salget var positivt. Men der havde ogsa veret en del ofringer
pa vejen. Udskiftningen af leverandgrer havde betydet, at Patagonia pa ny
skulle foretage kvalitetstjek hos de nye leverandgrer. De blev skuffet over
beklaedningsindustriens mangel pa interesse. De stod alene med det. Hvis der
ikke kommer andre producenter med pa vognen, vil det blive vanskeligt at
opretholde leverandgrudbud, samt at seenke prisen pa gkologisk bomuld. |
forbindelse med overgangen fra konventionel til gkologisk bomuld i
Patagonias produkter blev der inddraget en del tekniske diskussioner. Men
stgrstedelen af arbejdet var pa et organisationsplan, eksempelvis udvikling af
en markedsfgringsstrategi, nye leverandgrvalg etc. Patagonia mener desuden,
at processen har medfart udviklinger og nye kompetencer i organisationen,
som eksempelvis hurtig vidensopsamling og forskellige innovationer.



2.14 Green Business and Blue Angels. A model of Over-compliance
with Asymmetric Information

Kirchoff, Stefanie (2000). | Environmental and Resource Economics 15.

Miljgmaerkning er en vigtig sikring af virksomheder, der ikke vil beskyldes for
green-washing”. Uafhangige (3. parts) miljgmarkningsordninger forgger
muligheden for, at “over-compliance” er profitmaksimerende, fordi
produktet far det bl stempel”.

Nogle (proaktive) virksomheder gnsker strengere regulering, hvis det kan
medfare, at de differentierer sig fra deres konkurrenter.

Forfatteren konkluderer bl.a. at ”over-compliance” (eks. via miljgmarkning)
sker oftere, nar forskellene pd omkostninger er minimale og nar muligheden
for, at opdagelse af snyderi (green-washing) er hgj.

2.15 Green marketing, public policy and managerial strategies

Prakesh, Aseem (2002). | Business Strategy and the Environment, 11.

Artiklen handler om, hvorfor forbrugere (ikke) kaber miljgvenlige produkter,
og hvordan virksomheder skal markedsfare produkterne. Forfatteren
gennemgar overfladisk den kendte kritik om forbrugernes holdning vs.
adferd. Det er forfatterens opfattelse, at produkt- eller produktionsorienteret
miljevenlighed ofte medfgrer samfundsmassige fordele, men ogsa
omkostninger for virksomhederne. Hvis forbrugerne ikke er parate til at
betale merpris for dette, vil der ikke ske en mindre miljgbelastende udvikling i
virksomhederne.

Der differentieres desuden mellem virksomheder, som far fordele af
henholdsvis produktionsorienterede og/eller produktorienterede
miljgstrategier. Forfatteren argumenterer for, at “For firms that focus on
communicating brand attributes, product greening is the desirable strategy”.

Forbrugeres apati til granne produkter kan blandt andet forklares med
folgende faktorer: utilstraekkelig information, mangel pa troveerdighed,
tendens til at veere “free rider”. Produkter som medfgrer direkte fordele for
forbrugeren, vil ofte veere lettere at selge. Apati begrundes desuden med, at
forbrugeren ikke er overbevist om, at individuelle handlinger far betydning
for det store billede.

2.16 Is Ecolabelling a Reliable Environmental Policy Measure?

Dosi, Cesare og Moretto, Michele (2001): | Environmental and Resource
Economics, 18.

Artiklens hovedkonklusioner er, at miljgmaerkninger kan resultere i, at
virksomheder reagerer reaktivt og investerer i konventionelle teknologier i
stedet for at miljgmarkningen understgtter virksomhederne i en proaktiv og
innovativ udvikling. Dette kan eksempelvis ske, hvis virksomheden forventer,
at ét miljgmaerket produkt er tilstreekkelig miljgperformance for hele
virksomheden. Forfatterne mener som fglge heraf, at kun virksomheder, der
beviser, at de er i stand til at gennemfgre en mere helhedsorienteret
miljgsmaessig aktivitet, kan opna miljgmarker.
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Hvis forfatterne har ret i deres konklusioner, kan det betyde falgende:

Virksomheden kan fa umiddelbare gkonomiske fordele ved
udelukkende at miljgmeerke ét produkt:

Omkostningerne ved at miljgmeerke ét produkt er forholdsvis sma.
Man vil sandsynligvis miljgmeerke det produkt, hvor omkostningerne
er mindst.

Virksomheden kan markedsfere sig selv som grgn virksomhed pa
grund af det ene produkt.

Virksomheden skal maske ikke investere i ny teknologi.

Pa den anden side udnytter virksomheder ikke eventuelle
differentieringsfordele ved miljgmarkningen og kan senere blive udsat for
omkostninger. Hvis miljgmarkningen medfagrer en mere helhedsorienteret
miljastrategi for virksomheden (og evt. investeringer i ny teknologi),
understattes en differentieringsproces, som konkurrenter vil fa vanskeligt ved
at efterligne. Omkostningerne kan give sig udtryk i forbrugeres mangel pa
tillid til virksomheden, hvis der kun miljgmarkes et produkt og virksomheden
herefter markedsfgrer sig som miljgvenlig.

2.17 Nordiske konsumenter om Svanen 2002

Konsumentverket:, 5p (www.svanen.nu), Nordisk ministerrad

Finnerne leder oftest efter miljgmarkede produkter (eller siger, at de gar).
Svenskerne har det stgrste kendskab til Svanen (90%). Nordmeandenes
miljginteresse er blevet lavere, da kun 50% giver udtryk for (2002), at de altid
eller ofte leder efter miljgvenlige produkter. Danskernes miljginteresse og
kendskab til Svanen gges. Det danske kendskab til Svanen er dog det laveste i
Norden, hvilket muligvis er forarsaget af, at Svanen farst blev indfart i DK i
1989.

2.18 Psychological determinants of paying attention to Eco-labels in
purchase decisions: model development and multinational validation

Thagersen, John: I Journal of consumer policy, 23, 2000.

Det er forfatterens intention at forklare, hvornar og hvorfor forbrugere er
opmarksomme pa miljgmeerker.

Forbrugeren skal gennem flere faser far valg og indkeb af miljgmarkede
produkter. Fgrst motivationsfaktorer (interesseret i miljgbeskyttelse og tror at
individuelle indkgb kan bidrage til forbedring), dernaest den konkrete
indkgbsbeslutning (udbuddet af miljgmerkede produkter i butikkerne og
forbrugerens grad af genkendelse af markerne). Sidstnavnte er ikke
inkluderet i undersggelsen.



Forfatteren differentierer mellem hgj og lav grad af involvering ved indkab,
hvor lav involvering er impulskgb, og hgj involvering er bevidste
velovervejede indkab.

Forfatteren finder en forgget opmarksomhed rettet mod miljgmeerker, hvis
der er en tro pa, at den politiske forbruger kan gere en forskel ”paying
attention to the eco-labels is strongly influenced by the belief in considerate
buying as a means of protecting the environment and by the trust in the
labels™.

Generelt er tiltro til meerkerne et afggrende indkgbsparameter. Forfatteren
papeger dog ligeledes, at udbuddet af miljgmaerkede produkter i butikkerne
har stor betydning.

Forbrugernes tiltro til maerkerne og deres grad af miljgbevidsthed samt
udbuddet og tilgangen” til miljgmarkede varer i butikkerne har betydning
for forbrugernes valg af miljgmaerkede varer.

2.19 Targeting consumers who are willing to pay more for
environmentally friendly products

Laroche, Michel et al (2001). I Journal of Consumer Marketing, vol. 18, no. 6.

Gifte kvinder med mindst et hjemmeboende barn har tendens til at vaere
serligt villige til at betale mere for miljgvenlige produkter. Men veerdier og
viden er vigtigere end demografiske data ved karakterisering af den
miljgvenlige forbruger.

Konklusionen om sammenhangen mellem viden og adfard er forskellige i
litteraturen. Nogle paviser, at der ingen sammenhang er, andre finder fa
sammenhange, mens enkelte konkluderer, at forbrugere med stor viden er
parate til at betale ekstra for miljgvenlige produkter. | forfatternes
undersggelse konkluderes det, at sammenhangen ikke er nevneverdig (kan
veere afhaengigt af maden spgrgsmalene blev stillet pa).

Markedsfgring skal rettes mod: 1) at det ikke er besverligt at veere en grgn
forbruger og kabe miljgvenlige produkter, 2) at grgnt individualistisk forbrug
far en positiv virkning pa miljget.

Der findes en sammenhang mellem forbrugerens vaerdier og villighed til at
betale merpris for miljgvenlige produkter

Forfatteren fandt ingen sammenhang mellem forbrugernes adferd angaende
genbrug samt indkgb af miljgvenlige produkter og deres villighed til at betale
merpris.

2.20 The effect of green labels on consumer decision making

Peter Bjork (1997): Swedish school of economics and business administration.

Verdier og holdninger spiller en central rolle i forbrugeradferd ved kab af
miljgvenlige produkter. Miljavenlig adferd er kompleks adfeerd, hvor
sammenhangen mellem veaerdier, holdninger og adfzerd ikke altid er
indlysende.
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Konklusion: forbrugerne er misinformerede angaende miljgmeerkerne, men
holdningerne til miljgmaerker er positive og forbrugerne er villige til at betale
ekstra..

Forfatteren mener desuden, at sammenhangen mellem holdning og adferd
er stgrre, nar adferden far direkte betydning for individet frem for, nar
adfaerden far en kollektiv betydning (altsa sundhed frem for et renere miljg).
Gennem den kvalitative undersggelse erfarede forfatteren, at majoriteten ikke
kaber miljgvenlige produkter, mens 50% af respondenterne faktisk troede, at
de kabte miljgvenligt vaskepulver, selvom de ikke gjorde det.

2.21 The environmental value-attitude-system model understanding
the divergence between stated environmental consciousness and
overt consumer behaviour

Dembkowski, Sabine (1998). | Eco-management and Auditing, vol. 5.

Dembkowski gar brug af value-attitude-system model (se model s. 64 i
artiklen) til at systematisere viden om forskel mellem miljgbevidsthed og
konkret handling hos forbrugere. Der kan vere stor forskel mellem
bevidsthed og adferd, og det er derfor vigtigt at studere adferden:

Personlig involvering. Denne variabel kan vere stigende, da flere og flere
oplever forurening pa egen krop.

Personlig ansvarlighed. Forbrugeren opfatter miljgproblemerne som sit eget
ansvar. Dembkowski fremhaver, at forbrugerens personlige ansvar ofte kun
geelder dagligdagsting som malk og &g. Mange mener, at stgrstedelen af
ansvaret er placeret hos industrien og staten

Forbrug er relevant i forbindelse med miljgbelastninger.
Forbrugereffektivitet. Forbrugeren opfatter sine handlinger som pavirkende
miljget.

Der er ingen konsensus i litteraturen om, at viden influerer pa graden af
miljgbevidsthed. | nogle studier gives der udtryk for, at viden spiller en
signifikant rolle i forbrugerens miljgbevidste adferd. Andre mener at have
fundet meget svage tendenser til en sammenhaeng mellem viden og adfaerd.
Endelig har nogle forskere konkluderet i deres forskning, at forbrugerne
erklaerer sig parate til at lgse alverdens miljgproblemer, men faktum er, at
forbrugerne gar meget lidt, og at deres viden er endog mindre. Mange
forskere har fundet en sammenhang mellem en hgj indkomst og miljgbevidst
adfzerd. Desuden er adferden meget afhaengig af produktkategorien. Hvis
miljgbevidstheden og viden om miljgproblemer omhandler omrader som
livsstil og adfeerdsmagnstre, sker der som oftest ingen adferdsaendring, fordi
det kreever en omlagning af hele livsstilen. Pa nogle omrader kan
miljgproblemstillingerne vaere sa komplekse, at information ikke er
tilstraekkeligt.

| undersggelser, som bade omfatter spgrgeskemabaserede interviews og
observation af faktisk adfzerd, konkluderes det bl.a., at "(...) the majority of
consumers are radical at the research questionnaire and reactionary at the
checkout" (69).



Flere konkluderer, at forbrugerne ikke er villige til at ga pa kompromis med
kvalitet eller anvendelse af et produkt. De er heller ikke villige til at betale
mere.

2.22 The Environmentally concerned consumer: An exploratory study

Brown, Joseph D. og Wahlers, Russell G. (1998). | Journal of Marketing theory
and practice, Spring 1998.

Forfatterne undersager hvilke forskellige grupperinger af forbrugere, der
eksisterer i forhold til miljgmaessig handling. Dette er undersggt vha. en
telefoninterview-undersggelse, hvor der sarligt er blevet spurgt ind til type af
indsats/handling samt motivationsbarrierer.

| forhold til type af indsats/handling identificerer forfatterne serligt to
forskellige grupperinger: 1) ”Product seekers” og 2) recyclers” (sidstnaevnte
er den mest miljgbevidste del af befolkningen). Der var desuden svage
antydninger af en tredje gruppering: 3) Political watchdogs.

Angaende motivationsbarriererne bliver der identificeret tre grupperinger: 1)
Non-believers, 2) Excuse-makers og 3) Buck passers.

2.23 The role of perceived consumer effectiveness in motivating
environmental conscious behaviours

Ellen, Pam Scholder; Wiener, Joshua Lyle and Cobb-Walgren, C. (2001). |
Journal of Public Policy & Marketing, Fall 91, Vol. 10 Issue 2.

Forfatterne anvender begrebet perceived consumer effectiveness (PCE) til
analyse af, hvorfor et individ har miljgvenlig adferd. Det er farst og fremmest
forbrugerens tro pa, at den individuelle handling skaber en forskel. PCE er
vanskeligt, hvis forbrugeren ikke ved, hvilken slags adferd, der far en effekt.
Dette kan omgas via miljgmarker.

2.24 The use of eco-labels: A review of the literature

Gallastegui, Ibon Galarraga (2002): | European Environment, 12.

Merkningsprogrammers formal: endre forbrugsmenstre og
produktionsstrukturer.

Forbrugertilfredshed: Miljgmerkede produkter lever ikke ngdvendigvis op til
andre essentielle forbrugskriterier som pris, performance og kvalitet. Et
miljgmeaerket produkt, som ikke lever op til disse kriterier, vil have vanskeligt
ved at klare sig pa markedet.

Verdier: kan resultere i miljgvenlige handlinger.

Identifikation: Det store forbrug af deklarationstermer som bio- og grgn- har
undergravet troveerdigheden. Denne troveerdighed skal ngdvendigvis
genopbygges, hvis det grgnne forbrug skal stige.

Forbrugeres fejlopfattelser af meerkede produkter begrundes farst og
fremmest i deres mangel pa opmarksomhed overfor detaljeret information.
Der defineres saledes to forskellige slags forbrugere: aktiv (kritisk) og passiv
(zeder alt rat).
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Artiklen er en god oversigtsartikel. Forfatteren er af den opfattelse, at artikler
om projektets emneomrade er meget begrenset. Forfatteren konkluderer, at
”The literature on the topic is relatively scarce and mainly descriptive, and
lacks systematic analysis of the problems”. Se desuden tabel 1 og 2 i artiklen,
for at fa en oversigt over efterspergsel og forbrugeres villighed til at betale
ekstra.

Der er nogle svage antydninger af, at miljgmaerker bidrager til at reducere
“informations- assymetri”’, hvorfor producenterne kan tillade sig at tage mere
for produktet.

2.25 What's in it for the customers? Successfully marketing green
clothes

Meyer, Arnt (2001). | Business strategy and the Environment, vol. 10, 2001.

Forbrugerne skal kunne se en veardiggning i produktet, ikke ngdvendigvis
miljgbevidsthed. Forskellige studier tyder pa, at forbrugerens miljgbevidsthed
er faldende. Produktet skal ikke kun lanceres som et miljgrigtigt produkt, der
skal ogsa tages hensyn til forbrugernes praeferencer. En kabsbeslutning er en
kompleks situation, der afhaenger af forskellige variabler. Producenten af
miljgrigtige produkter skal vaere bevidst om, at produktet skal have samme
performance. Forbrugeren vil altid vurdere balancen mellem omkostninger og
fordele ved produktet (en cost-benefit balance — sa beregnende er en
forbruger nok ikke i vores vurdering). | en kgbssituation af tekstiler er
variablerne design, funktionalitet og pris vigtige. Der er ingen tegn pa, at
forbrugerne stiller livscyklusorienterede krav, og der er stadig en bevidsthed
om, at gkologisk tgj er kedeligt. "Up to now, there has been no common
understanding of what environmentally benign clothes are. Although there
exist many textile eco-labels, none of them has been able to establish itself in
industry".

Det er Arnts pastand, at tekstilproduktets miljgforbedringer ofte medfarer
hgjere omkostninger og feerre fordele (eks. dyrere med gkologisk bomuld,
dyrere at farve uden tungmetaller etc.)

Casestudier:

Coop, Schweiz (supermarked): Lancerede bade en gkologisk mad- og
tgjlinje. Madlinjen blev en succes, hvilket ikke gjaldt for tgjlinjen,
indtil firmaet lavede konceptet om. Tgjindkgbere i et supermarked er
meget prisbevidste, og gar ikke sa meget op i design. Tekstilmanager
fra Coop, Helmut Tréaris-Stark udtrykker det pa denne made: "Can
you imagine a customer wheeling a shopping trolley with a Boss
jacket in top of a green salad and some tomatoes". Coop sarger
derfor for, at den gkologiske tgjlinje har samme pris som
konventionelt tgj, og laver marketing, som slar pa produktets fordele
fremfor miljgperformance.

Patagonia, USA: Denne tgjproducent har lanceret forskellige
gkologiske produkter og genbrugsprodukter. Producentens kunder er
forst og fremmest interesserede i produkternes funktionalitet, og dette
kvalitetskriterium er stadig i hgjseedet. Produktets miljgperformance
er udelukkende en value-adding. Kvaliteten inkluderer miljgmaessige
parametre.



Man skal ikke regne med, at der er miljgbevidste forbrugere, derfor ma prisen
pa varen ikke stige. Derudover skal produktets miljgperformance ikke
lanceres som produktets kernevardi, men udelukkende en yderligere
veerdiggning af produktet.
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3 Generelle betragtninger

| dette afsnit inddrages andre forskningsresultater om sammenhangen
mellem miljgmarkning og forbrugeradfeerd. Hvilken effekt har
miljgmarkning pa forbrugernes adferd? Dette forholdes til EFTex-
undersggelsen om forbrugeradferd i kabssituationer af miljgmarkede
tekstiler (sidstnaevnte er ikke feerdiggjort).

3.1 Tilgange til miljgmearkning

Det er som udgangspunkt vigtigt at tydeliggare forskelle pa tilgangen til
miljgmaerkning. Dette afsnit er inspireret af Alain Nadai, som diskuterer
forskellige gkonomiske tilgange til produktmarkning med udgangspunkt i
kvalitetsomradet (Nadai 2001). De forskellige tilgange kan indplaceres pa et
kontinuum, som spander fra en markedsorienteret til en ekspertorienteret
tilgang.

I en markedsorienteret tilgang er forbrugeren i stand til pa videnskabelig og
objektiv vis at gennemskue produktets fordele og risici. Markedet opfattes
som gennemsigtigt og miljgmaerkerne anvendes udelukkende som en
informations- og markedsmekanisme.

I andre tilgange udbygges en opfattelse af, at der er en forskel pa
forbrugerens vurdering af produktet og de konkrete risici. Men forbrugerne
foretager en vurdering af omkostninger og fordele i alle kabssituationer, og
miljgmaerkning vil lette forbrugernes cost-benefit-vurderinger.

I den anden ende af kontinuummet gives der udtryk for, at forbrugerne er
irrationelle i kgbssituationer, eksempelvis impulskgb etc. Forbrugeren vil
derfor ikke foretage en vurdering af potentielle risici ved kab af et produkt.
Denne vurdering er yderligere vanskeliggjort ved, at markedet ikke er
umiddelbart gennemsigtigt, samt at produktionens miljgbelastninger er
komplekse og globale. Derfor er eksperternes videnskabelige vurderinger
ngdvendige.

Dette er rene og idealistiske tilgange. Virkeligheden er mere kompleks.
Miljastyrelsens markedsfgringskampagne om miljgmarker er et udtryk for
flere forstaelser. Pa den ene side var den en ren informationskampagne til
forbrugerne. Pa den anden side var der ligeledes lagt mange ressourcer i at
sikre stort udbud samt renere teknologi og produktionsendringer (pa
baggrund af videnskabelige vurderinger) pa virksomhederne.

3.2 Value-adding

I megen litteratur gives der udtryk for, at en kabsbeslutning er en kompleks
situation, der afhanger af forskellige variabler. | en kgbssituation af tekstiler
er variablerne design, funktionalitet og pris vigtige. Der er ingen tegn p4, at
forbrugerne stiller livscyklusorienterede krav, og der eksisterer stadig en
bevidsthed om, at miljgvenligt tgj er kedeligt. "Up to now, there has been no
common understanding of what environmentally benign clothes are.
Although there exist many textile eco-labels, none of them has been able to



establish itself in industry” (Meyer 2001:321). Producenten af miljarigtige
produkter skal vaere bevidst om, at produktet skal have samme performance
og pris som konventionelle produkter. Produktets miljgperformance skal ikke
lanceres som produktets kerneveerdi, men udelukkende som en yderligere
veerdiggning af produktet (Meyer 2001 og Dembkowski 1998).

I evalueringen af Miljgstyrelsens miljgmarkekampagne drages der lignende
konklusioner. Analysebureauet, Kvistgaard Consult, erfarer, at det stadig er
pris og kvalitet, som er de vaesentligste parametre for forbrugeren. En
interviewperson udtrykker saledes, at kun tilfelde hvor de traditionelle
produktkarakteristika er ens, og miljget er en ekstra faktor, kan det medfare,
at forbrugeren veelger miljgmeerkede produkter frem for de konventionelle
produkter. Generelt er producenter og detailhandel enige om, at det er et
langt sejt trek™ at skabe efterspgrgsel efter miljgmarkede produkter
(Kvistgaard Consult 2001).

Tajproducenten, Patagonia, i USA har lanceret forskellige gkologiske
produkter samt genbrugsprodukter. Siden 1996 har Patagonia udelukkende
anvendt gkologisk bomuld i deres produkter. Producentens kunder er farst og
fremmest interesserede i produkternes funktionalitet og kvalitet, og dette
kriterium er stadig i hgjseedet. Deres markedsfgringsstrategi blev: "We would
emphasize that consumers would be getting the same Patagonia quality to
which they were accustomed with the added value of improved
environmental performance” (Chouinard og Brown 1997:124). Produktets
miljgperformance er udelukkende en value-adding. Omstillingen har dog ikke
veeret uden problemer for Patagonia, blandt andet fordi det blev ngdvendigt
at udskifte mange leverandgrer, og det tog to saesoner at fa opbygget det
samme niveau af palidelighed, leveringsdygtighed og kvalitet. Pa grund af
lavere profit umiddelbart efter omstillingen i 1996 foretog Patagonia tre
justeringer; begraensning af sortimentet, nedsattelse af profitmargin samt
dyrere detailpris. Dette gjorde sig dog kun geeldende under
begyndervanskelighederne i omstillingsprocessen (FFBD 2001:12).

3.3 Sammenhangen mellem viden og adfaerd

Der er ingen konsensus i litteraturen om, hvorvidt viden influerer pa graden
af miljgbevidst adfaerd. | nogle studier gives der udtryk for, at viden spiller en
signifikant rolle i forbrugernes miljgbevidste adferd. Mens andre forskere
konkluderer, at forbrugerne erklerer sig parate til at lgse alverdens
miljgproblemer, mens faktum er, at forbrugerne gar meget lidt og deres viden
er endog mindre.

Mange forskere har fundet en sammenhang mellem en hgj indkomst og
miljgbevidst adferd. Hgj-indkomstgrupperne har rad til at forbruge de
eventuelt dyrere miljgvenlige produkter. Desuden er der i hgj-
indkomstgrupperne et hgjere uddannelsesniveau, og denne gruppe kan
dermed vaere mere velinformeret. Pa nogle omrader kan
miljgproblemstillingerne dog vaere sa komplekse, at information ikke er
tilstreekkeligt. Desuden er adfeerdsaendringer meget afhaengige af
produktkategorien. Hvis en eventuel forbedring af miljgsituationen
ngdvendigger en radikal omlaegning af livsstil og adfeerdsmgnstre, sker der
som oftest ikke en adfeerdseendring (Dembkowski 1998).
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Dembkowski fremhaver desuden, at undersggelser, som bade omfatter
spargeskemabaserede interviews og observation af faktisk adferd, ofte viser
modsatrettede konklusioner. Ofte erfares det, "that the majority of consumers
are radical at the research questionnaire and reactionary at the checkout"
(Dembkowski 1998:69).

Det var Miljgstyrelsens mal med miljgmarkekampagnen at opna, at 10 pct. af
forbrugerne kebte blomst-markede tekstiler i lgbet af det sidste halve ar.
Evalueringsinstituttet har ved hjalp af deres undersagelser konkluderet, at 3
pct. af forbrugerne har kgbt blomst-markede tekstiler i Igbet af det sidste
halve ar.

Det er endvidere en central konklusion af evalueringen, at der er en
sammenhang mellem forbrugerens niveau for kvalificeret kendskab og
adfeerden. Evalueringen viser, at 60% af forbrugere med det mest
kvalificerede kendskab har kabt miljgmerkede produkter inden for det sidste
halve ar. Hvor knap 40% af forbrugerne generelt har investeret i
miljgmarkede produkter (bade blomst-merkede og svanemarkede
produkter). Konklusionen er saledes, at jo stgrre kendskab forbrugerne har til
markerne, jo flere kaber miljgmerkede produkter. Langt den vasentligste
arsag til fravalg af miljgmerkede produkter er manglende kendskab til
henholdsvis Svanen og Blomsten.

I indevaerende projekt er der foretaget en mindre undersggelse af
forbrugernes adfeerd ved kegb af blomst-markede tekstiler. Der er blevet
foretaget interviews med forbrugere i Fatex-butikker, der enten har kagbt
blomst-markede tekstiler eller har kigget pa det, men intet kabt. Det er en
interessant konklusion i denne undersggelse, at kun 25% af forbrugerne var
klar over, at de kabte et blomst-merket produkt. sa forbrugernes viden og
bevidsthed pa dette omrade er endnu begranset.

Kvistgard Consult har i forbindelse med interviews med reprasentanter for
producenter og detailhandel spurgt, om de har registreret en effekt pa salget
af miljgmaerkede produkter i forbindelse med kampagnen. Generelt er
tilbagemeldingen, at der endnu ikke har veeret en markbar effekt af
kampagnen, selvom enkelte melder om et ekstraordinert salg (Kvistgaard
Consult 2001). I en artikel i Berlingske Tidende er der foretaget en
rundspgrge hos producenter og detail. I denne undersggelse udmelder JOHA,
at de ikke har faet mere salg af Blomst-merkede produkter. Samme erfaring
har Dansk Supermarked. FDB har haft en svag stigning i salget af Blomst-
maerkede tekstiler siden kampagnen, men salget er afhaengig af, at der ikke
kommer en merpris pa produkterne (Berlingske Tidende 24. november
2001).

Boks 1. Opsamling af erfaringer fra litteraturreview

Producent Kunder
Legitimere produktionsaktiviteter Overordnede Reducere risiko
Konkurrencefordele (value-adding, formal (sundhed)Bedre miljg

differentiering)

Mange kaber
miljgmaerkede produkter
(tekstiler) uden at vide det
(EFTex). Denne konklusion
er modsat hos Bjork, som




erfarer, at mange
konsumenter tror, at de
kaber miljgvenlige
produkter, hvor
produkterne i virkeligheden
ikke er miljgvenlige (Bjork
1997). Der er ingen
konsensus i litteraturen om
hvorvidt bevidsthed, viden
og adfeerd influerer pa
hinanden. Der er kun lavet
fa undersggelser angaende
adfeerden. Normalt males
bevidstheden som hgj.
Miljgbevidst adfeerd anses
som kompleks og ofte er
sammenhgangen mellem
bevidsthed og konkret
adfeerd lille (Bjork 1997,
Prakesh 2002).
Konklusioner om
sammenhgangen mellem
viden og adfeerd er
forskellige i litteraturen.
Nogle paviser, at der ikke er
sammenhaeng, andre finder
f& sammenhange, mens
enkelte konkluderer, at
forbrugere med stor viden
er parat til at betale ekstra
for miljgvenlige produkter
(Laroche 2001).

Produktgrupper

Afhzengige af om valg af
miljgmeerkede varer kraever
livsstilseendring
(Dembkowski).Afhaengigt
af om produktgruppen
udger et typisk fornufts (hgj
grad af involvering) - eller
impulskeb (lav grad af
involvering (toiletpapir vs.
modetgj) (Thagersen
2000).Afheengige af om
produktgruppen forbruges
af et hgjt antal
professionelle indkabere
eller almindelige
konsumenter.Afhaengige af
udbuddet af (og tilgangen
til) de miljgmaerkede varer i
butikkerne (Thggersen
2000, Gallestegui 2002).
eks: vaskemiddel (Bluecare
solgt godt, pga.
undersggelse fra "Rad og
resultater” (billigt,
miljgvenligt, godt), samt
fordi det er blevet "sat pa
hylderne” af FDB).
Afhaengige af om den
enkelte konsument tror pa,
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at individuelle indkgb gar
en forskel (PCE — Perceived
Consumer Effectiveness)
(Thggersen 2000, Ellen et.
al. 1991, Prakesh 2002,
Laroche 2001). Dette kan fa
en betydning for
favorisering af
produktgrupper i den
forstand, at forbrugerne
kan veere overbevist om, at
indkeb af gkologiske aeg far
en starre direkte betydning
pa miljget end blomst-
maerkede
tekstiler.Afhgengige af om
den miljgbevidste adfeerd
far direkte betydning for
individet (frem for kollektiv
betydning — sundhed frem
for et renere miljg) (Bjork
1997).15% har kabt
miljgmeerket vaskepulver.
3% har kgbt blomst-
meerkede tekstiler
(Miljgstyrelsen 2001).

Tiltro og
kendskab

Jo starre tiltroen er til
maerkerne, jo mere
tilbgjelig er kunden til at
konsumere miljgmeerket
(Thggersen 2000, Karl og
Orwat 1999) (eller
foretraekke et miljgmaerke
frem for et andet. Det store
forbrug af
deklarationstermer som
bio- og gren- har
undergravet
troveerdigheden
(Gallestegui 2002). 3. parts
certificerede miljgmaerker
kan veere med til at
opbygge tilliden og veere
den eneste troveerdige
made at informere om et
produkts miljgperformance
(Cason og Ganghadaran
2001). Karl og Orwat
(1999) mener desuden, at
det er ngdvendigt at
videreudvikle eksempelvis
LCA-metoder for at styrke
miljgmaerkningsordninger
og dermed pa leengere sigt
sikre tiltroen til meerkerne.l
starten af 90’erne var
udbredelsen af 3. parts
maerkningsordninger yderst
begreenset. Der foregik
megen (utroveerdig og
falsk) markedsfgring af




miljgvenlige produkter,
hvilket forte til faldende
tiltro til grenne produkter
(Lyer og Banerjee 1993 i
Cason og Ganghadaran
2001). Denne mangel pa
tiltro skal ngdvendigvis
genopbygges.Kendskab:
Svanen 41%, Blomsten:
16% i DK (Miljgstyrelsen
2001). Kendskabet haenger
ligeledes sammen med,
hvor lang tid meerket har
veeret i landet (danskernes
kendskab til Svanen er det
laveste i Norden)
(Konsumentnetveerket
2002).Karl og Orwat (1999)
mener, at det kan veere
ngdvendigt at inddrage
forskellige organisationer
(eks. Miljgstyrelsen,
forskningsinstitutioner etc.)
til yderligere radgivning af
forbrugerne.

Omekostninger: synlige, pa kort
sigtGevinster: diffuse,
langsigtede.Omkostninger/gevinster
er ligeledes afhaengig af
produktkeeden (udformningen af
produktkeeden haenger sammen med
branchen, hvorfor der sikkert vil vaere
en sammenhang mellem
cost/benefits — produktgruppe/
produktkeede):Integreret produktion
vs. Global kompleks
produktionskeaedePrisen pa ravare
(eks. @kobomuld vs.
Genbrugspapir).Valg af maerke
(Svanen mere omfangsrig end
Blomsten)Tidligere erfaring med EMS
(kan lette styringen)Markedet
(professionelle forbrugere vs.
konsumenter samt hjemmemarked
vs. Eksport)Fordelene vil ligeledes
veere afhangige af, om
virksomhederne typisk laver
virksomhedsmarkedsfaring eller
produktmarkedsfgring (eks. Oil of
Olay vs. Procter & Gamble). Ved
produktmarkedsfgring vil det veere
lettere at anvende miljgmaerkningen
(Prakesh 2002). Miljgmaerkning er en
vigtig sikring af virksomheder, der

ikke vil beskyldes for "green-washing”.

Uafhaengige (3. parts)
miljgmaerkningsordninger forager
muligheden for profitmaksimering,
fordi produktet far det "bla stempel”
(Kirchoff 2000, Cason og
Ganghadaran 2002). Porter m.fl.

Omkostninger -
Gevinster

Flere forfattere mener, at en
kabsbeslutning er en
mindre cost-benefit
vurdering (Meyer 2001).
Der kan dog stilles
spergsmalstegn ved, om
forbrugerenien
kgbssituation er s&
beregnende. Det er dog en
fordel (og méaske
ngdvendighed), hvis
produktet har samme
performance og pris som
konventionelle produkter,
og miljgmeerket fungerer
som en value-adding. Det
vil sige, at produktets
miljgperformance ikke
lanceres som produktets
kerneveerdi, men
udelukkende som en
yderligere veerdiggning af
produktet (Meyer 2001,
Dembkowski 1998,
Berlingske Tidende 2001,
Chouinard og Brown 1997,
Kvistgaard Consult 2001).
Miljgmeerkede produkter
lever ikke ngdvendigvis op
til de typiske
forbrugskriterier som pris,
performance og kvalitet. Et
miljgmeerket produkt, som
ikke lever op til disse
kriterier, vil have vanskeligt
ved at klare sig pa markedet
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(1996) vil mene, at en proaktiv
miljgstrategi vil give first mover
fordele. |
miljgmaerkningssammenhange vil
fordelene ikke veere direkte
"differentierende”, da en
maerkningsordning er let at efterligne
for konkurrenterne. Hvis
miljgmaerkningen skal virke
differentierende for virksomheden,
skal det kun veere en del af en starre
miljgstrategi.Dosi og Moretto (2001)
giver udtryk for, at miljgmeerkninger
kan resultere i, at virksomheder
reagerer reaktivt og investerer i
konventionelle teknologier i stedet for,
at miljgmaerkningen understatter dem
i en proaktiv og innovativ udvikling.
Dette kan eksempelvis ske, hvis
virksomheden forventer, at ét
miljgmaerket produkt er tilstraekkelig
miljgperformance for hele
virksomheden.Denne tilgang kan
medfere, at virksomheden kan fa
umiddelbare gkonomiske fordele ved
udelukkende at miljgmeerke et
produkt (1) produktet, der
miljgmeerkes er formodentlig det
nemmeste og billigste at miljgmeerke,
2) Virksomheden kan markedsfare sig
selv som grgn virksomhed pa grund
af et produkt. 3) Virksomheden skal
ikke investere i ny teknologi.Pa den
anden side udnytter virksomheder
ikke eventuelle differentieringsfordele
ved miljgmeerkningen og kan senere
blive udsat for omkostninger. Hvis
miljgmaerkningen medfgrer en mere
helhedsorienteret miljgstrategi for
virksomheden (og evt. investeringer i
ny teknologi), understgttes en
differentieringsproces, som
konkurrenter vil fa vanskeligt ved at
efterligne. Omkostningerne kan give
sig udtryk i forbrugeres mangel pa
tillid til virksomheden, hvis der kun
miljgmaerkes et produkt og
virksomheden herefter markedsfarer
sig som miljgvenlig.

(Gallestegui 2002).Produkt-
eller produktionsorienteret
miljgvenlighed medfarer
ofte omkostninger for
virksomhederne. Hvis
forbrugerne ikke er parate
til at betale merpris for
dette, vil der ikke ske en
mindre miljgbelastende
udvikling i virksomhederne
(Prakesh
2002).Forbrugeres apati
overfor granne produkter
kan blandt andet forklares
med fglgende faktorer:
utilstraekkelig information,
mangel pa troveerdighed,
tendens til at veere “free
rider” (Prakesh 2002)Jo
mindre besveerligt det er at
forbruge miljavenlige
produkter, jo starre vil
efterspargslen veere
(Laroche 2001)
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