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Resumé

Der findes i dag en raekke maerker, som har til formal at hjeelpe forbrugerne med at handle

grognt, miljgrigtigt eller beeredygtigt. De 'grgnne maerker’ indeholder miljgmaessige signaler
om produkterne, og disse signaler daekker over flere forskellige aspekter - baeredygtighed,
miljg, gkologi, fairtrade, sundhed mm.

Formalet med dette projekt har veeret at tilvejebringe en kvalificeret vurdering af de ca. 20-25
mest almindelige ‘grenne meerker’ pa det danske marked samt at udarbejde inspirationsfor-
slag, som Erhvervs- og Veekstministeriet og Miljgministeriet kan anvende i deres videre arbej-
de pa omradet.

Baseret pd oversigter over anvendte merker i Danmark, blev der udvalgt 21 maerker, som
forbrugere i analysen identificerede som maerker eller symboler med et grgnt budskab. Gen-
nemgangen af de 21 ‘grgnne meerker’ viser, at der generelt er fa udfordringer for maerkerne i
forbindelse med at leve op til et fem-punkts tjek, baseret pa Forbrugerombudsmandens vej-
ledning om brug af miljgmaessige og etiske pastande mv. i markedsfgringen. Alle de undersgg-
te maerker har kontrolordninger og for stgrstedelen af maerkerne er det nemt at vurdere,
hvem der star bag kriterierne til de enkelte mzrker, samt hvad de deekker over.

De fa anmaerkninger, der ridses op i denne undersggelse handler om, at det for enkelte maer-
kers vedkommende ikke er helt klart, hvordan kriterierne bag meerket er defineret. For nogle
af detailhandlens egne varemaerker, der af forbrugerne oftest opfattes som maerkningsordnin-
ger, fremgar det heller ikke altid tydeligt, hvordan de kontrollerer de produkter, der ikke bze-
rer et officielt meerke, eller hvilke kriterier, der ligger til grund, hvis sddanne produkter baerer
varemeerket. Der er dog tale om ganske fa produkter i denne kategori.

Kendskabet hos forbrugerne begranser sig til fa maerker. Kun 11 ud af 40 maerker har en
kendskabsgrad over 50 procent. Enkelte maerker har en kendskabsgrad pa 2-3 procent.

Der er en tendens til, at foreeldre gar mere efter bestemte maerker, nar de skal kgbe ind til
deres bgrn. Maerkerne ‘fylder’ altsd mere, nar man har hjemmeboende bgrn.

Projektet er udfgrt i perioden januar-juni 2013 af en arbejdsgruppe (Konkurrence- og Forbru-
gerstyrelsen og Miljgstyrelsen) med hjeelp til analysearbejdet fra Forbrugerradet ved projekt-
leder og seniorrddgiver i miljg og samfundsansvar, Claus Jgrgensen. Til projektet var tilknyttet
en fglgegruppe med relevante repraesentanter fra miljg-, industri-, og erhvervsorganisationer
samt myndigheder.

Fglgegruppen har pd baggerund af undersggelsen opstillet en raekke mulige tiltag og indsats-
omrdder, som sammen med undersggelsen har dannet grundlag for arbejdsgruppens inspira-
tionsforslag.
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Kapitel 1
Indledning

SE AF 21 "GR@NNE” MARKER

Regeringen besluttede i 2012 med Forbrugerpolitisk eftersyn, at "iveerksaette en gennemgang
af de mest almindelige marker pa det danske marked, med henblik pa at vurdere maerkernes
kvalitet og informationsvaerdi og videregive denne viden til forbrugerne pa en let og overskue-
lig made. Gennemgangen vil bl.a. vurdere markerne med afszt i Forbrugerombudsmandens
vejledning om grgn markedsfgring.” Dette fremgar ogsa af Erhvervs- og veekstministeriets
kommissorium for projektet.

En arbejdsgruppe bestdende af Erhvervs- og Vaekstministeriet og Miljgministeriet har gen-
nemfgrt projektet, mens Forbrugerradet er blevet valgt som konsulent til at udfgre konkrete
analyser af markerne. Til projektet blev tilknyttet en fglgegruppe med repraesentanter fra
Danmarks Naturfredningsforening, Dansk Erhverv, Dansk Industri, COOP, Landbrug og Fgde-
varer, samt Fgdevareministeriet. Arbejdsgruppen og fglgegruppen tilsammen benzevnes efter-
folgende som projektgruppen.

Der findes i dag adskillige maerker, som har til formal at hjaelpe forbrugerne med at handle
grgnt, miljgrigtigt eller beeredygtigt. Maerkerne giver samtidig virksomhederne og detailhand-
len mulighed for at vise, at de med deres produkter patager sig deres samfundsansvar (CSR)
og minimerer deres pavirkning af sundhed og miljg.

Der findes officielle maerker som fx @#-maerket, EU's Energimaerke og Det Nordiske miljgmaer-
ke Svanen samt en rakke private maerker som fx Fairtrade Mzerket, EcoCert og FSC, som alle
forsgger at hjeelpe forbrugerne til at foretage 'grgnne’ eller mere ansvarlige valg. I de senere ar
er der kommet forskellige andre maerker pa markedet” herunder en rakke varemarker fra
detailhandlen, som ogsa signalerer en mere miljgrigtig og ansvarlig profil. Det stigende antal
maerker kan medfgre, at forbrugerne far flere muligheder for at vaelge grent i og med, at der er
endnu flere produkter og fédevarer med 'grgnne maerker’. En konsekvens kan ogsa vere, at
forbrugerne far sverere ved at overskue, hvad markerne daekker over.

Forbrugerne mgder altsa en raekke forskellige ‘grgnne meerker’ pa varer og produkter i de
danske butikker. De mange 'grgnne maerker’ indeholder miljgmaessige pastande om produk-
terne, og disse pastande deekker over flere forskellige aspekter - baeredygtighed, miljg, gkolo-
gi, fairtrade, sundhed mm.

1

Bilag 1
2

Eksempler pa nye maerker med grgnne profiler, der er kommet pa det danske marked de senere &r er: Anglamark, Grgn Balan-
ce, Levevis, GOTS, Soil Association, UTZ, Rainforest Alliance, W5eco og MSC
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Formalet med dette projekt er ifglge kommissoriet, at:

1. tilvejebringe en kvalificeret vurdering af de ca. 20-25 mest almindelige ‘grgnne meerker’ pa
det danske marked, herunder de officielle og statskontrollerede maerker, sdsom gkologi-
meerker og miljgmaerker.

2. udarbejde inspirationsforslag, som Miljgministeriet og Erhvervs- og Veekstministeriet kan
anvende i deres videre arbejde.

Kvalificeringen bestar i at afdaekke, hvad de enkelte maerker indebzerer, og om der eventuelt
er overlap imellem dem. Som en del af kvalificeringen, skal det ogsa vurderes, om der er maer-
ker, der ikke lever op til Forbrugerombudsmandens vejledning om brug af miljgmaessige og
etiske pastande mv. i markedsﬁaringen3 . Med almindelige og 'grgnne meerker’ tages der meto-
demaessigt udgangspunkt i de meerker, som forbrugerne oftest genkender og identificerer som
meerker med et grgnt budskab.

Med udgangspunkt i Forbrugerombudsmandens vejledning udarbejdede projektgruppen et
fem-punkts tjek til brug ved kvalificeringen af maerkerne. Der var ogsa bred enighed om, at det
kun er Forbrugerombudsmanden, der kan vurdere, om et meerke lever op til vejledningen, idet
vejledningen ogsa omfatter andre forhold end dem, som fem-punkts tjekket har taget ud-
gangspunkt i. Derfor har projektgruppen kun veaeret opmaerksom pa, om der foreld abenbare
forhold, som Forbrugerombudsmanden burde orienteres om. Dette har ikke vaeret projekt-
gruppens vurdering.

Gennemgangen af maerkerne er saledes ikke et udtryk for en juridisk vurdering, men alene en
konstatering af, om maerkerne umiddelbart opfylder de punkter, som projektgruppen har
stillet op.

Kvalificeringen er udarbejdet pa en made, der ggr det let for forbrugerne at gennemskue, hvad
meerkerne daekker over.

Undersggelsen er afgraenset til de meaerker, som forbrugerne reelt kender og anvender, nar de
kgber ind (dvs. har en vis markedsudbredelse). Der er taget udgangspunkt i den eksisterende
oversigt fra Teenk.dk, Forbrug.dk, oversigten fra Forbrugerkemi.dk, oversigten fra Samvir-
ke.dk, information indsamlet i en fokusgruppe samt viden om andre meerker, som Forbruger-
radet har kendskab til.

Undersggelsen er et gjebliksbillede af meerkesituationen per juni 2013 og kan @endre sig over
tid, da nogle maerker oplever stigende kendskabsgrad og andre det modsatte.

Undersggelsen omhandler ikke indholdet i kriterierne for fx, hvilke miljgkrav der bliver stillet,
da dette ikke ligger indenfor undersggelsens mandat.

Arbejdet med analyser og forslag er udfgrt i perioden januar-juni 2013 af en arbejdsgruppe
(Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen og Miljgstyrelsen) og med hjzlp fra fglgegruppen.

Pa baggrund af gennemgangen af maerkerne, forbrugernes opfattelse af forskellige maerker
samt drgftelser og forslag fra falgegruppen, har arbejdsgruppen udarbejdet inspirationsfor-
slag, der kan anvendes i det videre arbejde om maerker.

3

I januar 2011 offentliggjorde Forbrugerombudsmanden sin vejledning om brug af miljgmaessige og etiske pastande mv. i
markedsfgringen. http://www.forbrugerombudsmanden.dk/Love-og-regulering/Retningslinjer-og-
vejledninger/Markedsfoeringsloven/miljoe-og-etik



SIDE 7
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SE AF 21 "GR@NNE” MARKER

Projektbeskrivelse og metode

Ultimo 2012 blev der indgaet konkrakt mellem Forbrugerradet og Konkurrence- og Forbru-
gerstyrelsen om at igangszette denne undersggelse. Projektet startede op den 29. januar pa et
mgde i Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen.

2.1 Arbejdsgruppe og falgegruppe

Med henvisning til Kommissoriet for projektet blev der nedsat en arbejdsgruppe bestdende af
Konkurrence- og forbrugerstyrelsen (Ole Skotner), Miljgstyrelsen (Sgren Mgrch Andersen)
med konsulenthjzlp fra Forbrugerradet (Claus Jgrgensen). Der blev endvidere oprettet en
folgegruppe bestdende af en bredere gruppe af interessenter (repraesentant i parentes):

» Danmarks Naturfredningsforening (Christian Poll)
» Dansk Erhverv (Jakob Zeuthen)

» Dansk Industri (Tina Sternest)

» COOP/FDB (Thomas Roland)

» Fgdevareministeriet (Lisbeth Landstrgm)

» Landbrug og Fgdevarer (Morten Damkjeer Nielsen)

Oprindeligt var Det @kologiske Rad og Klima- og Energiministeriet inviteret med i fglgegrup-
pen, men begge afstod at deltage. Landbrug og Fgdevarer blev tilbudt at deltage for at matche
fsdevareomradet bedre pa producentsiden.

Undersggelsen er i hgj grad blevet gennemfgrt med inddragelse af fglgegruppen, og der har
veeret enighed om udveelgelse af maerker samt opstilling af fglgegruppens fem-punkts tjek.

I det efterfglgende anvendes "projektgruppe” ogsa som en feelles betegnelse for arbejdsgrup-
pen og fglgegruppen under et.

2.2 Fgrste mgde med fglgegruppe og arbejdsgruppe i januar 2013

Arbejdsgruppen indkaldte Forbrugerradet og fglgegruppe til opstartsmgde den 29. januar
2013, hvor projektet og de planlagte aktiviteter blev fremlagt og kommenteret af de inviterede
parter. Formalet med mgdet var at sikre, at fglgegruppens viden og indleeg blev inddraget i
projektet fra starten. Mgdet afledte spgrgsmal og kommentarer, som blev taget med i det vide-
re forlgb.

2.3 Startanalyse: Hvad er et grgnt mzerke, og hvilke maerker stgder forbrugerne pa?

Der findes mange 'grgnne maerker’ pa det danske marked. Da gennemgangen skulle fokusere
pa de 20-25 mest almindelige 'granne maerker’, var det derfor ngdvendigt med en afgraens-
ning. Der blev taget udgangspunkt i flere "lister’ af maerker og logoer, der i forbrugernes gjne
er ‘grgnne’ og bidrager til et bedre miljg (se afsnit 3).

Pa denne baggrund blev der udarbejdet en bruttoliste pa 50 maerker, som blev forelagt pro-
jektgruppen.
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2.4 Udveelgelse af 20-25 mest relevante marker

Undersggelsen skulle finde frem til de maerker, som forbrugerne mgder og tager stilling til i
deres dagligdag.

For at identificere disse maerker blev bruttolisten over de 'grgnne maerker’ fremlagt for en
fokusgruppe den 5. marts 2013 (se afsnit 3.1 om fokusgruppen).

Efterfolgende blev der gennemfgrt en analyse af de input, som fokusgruppen kom med. Disse
input blev brugt i udformningen af den kvantitative analyse, som blev sendt ud til et forbru-
gerpanel, der var repraesentativt for den danske befolkning.

Ud over at spgrge ind til kendskab til maerkerne, spurgtes der ogsa ind til en reekke andre
forhold, som kunne bruges i forhold til at udarbejde inspirationsforslag.

Den kvantitative forbrugerpanelsundersggelse fandt sted mellem den 27. marts og den 10.
april 2013 (se afsnit 3.2 om forbrugerpanelet).

Efter gennemfgrelsen af de to analyser (kvantitativ og kvalitativ) blev resultaterne fremlagt
for projektgruppen pa et midtvejsmgade.

2.5 Midtvejsmgde om de 20-25 maerker

Projektgruppen blev indkaldt til et mgde den 24. april 2013, hvor resultaterne af analyserne
blev fremlagt.

Pa baggrund af analyserne blev projektgruppen enige om at udveelge 21 'grgnne maerker’, som
forbrugerne oftest mgder blandt de analyserede 40 maerker.

2.6 Gennemgang af maerkerne

Med udgangspunkt i projektgruppens fem-punkts tjek blev den kvalificerede gennemgang af
de 21 merker gennemfgrt. Gennemgangen indeholder en kort beskrivelse af de enkelte maer-
ker, hvem der star bag, og hvad de daekker over samt en sammenfatning af, om der skulle vaere
eventuelle overlap mellem maerkerne.

2.7 Hering af resultater

Resultatet af gennemgangen af maerkerne er blevet sendt i hgring hos den ansvarlige for de
involverede meerker, i det omfang det har veeret muligt at finde et kontaktpunkt eller en re-
praesentant i Danmark. Alle modtagne hgringssvar er indarbejdet i rapporten.

2.8 Inspirationsforslag

Pa baggrund af analyserne blev der pa mgderne den 10. juni og den 24. juni 2013 mellem
interessenterne i projektgruppen drgftet en reekke forslag til, hvordan der kan skabes stgrre
gennemskuelighed for forbrugerne mht. maerker med miljgmaessige eller etiske pastande.
Drgftelserne i projektgruppen udmundede i en raekke forslag, som der kunne veere generel
enighed om mellem alle interessenterne i projektgruppen.

Pa baggrund af analysen samt drgftelser og forslag fra fslgegruppen har arbejdsgruppen fra
Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen og Miljgstyrelsen udarbejdet en raekke inspirationsfor-
slag, som kan anvendes i ministeriernes videre arbejde.
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SE AF 21 "GR@NNE” MARKER

Udveaelgelse af maerker

Der er mange maerker og varemarker pa det danske marked. Marker der forteller forbru-
gerne om alt fra miljg, sundhed, allergi, gkologi, beeredygtighed, fuldkornsindhold, genanven-
delse, hvad produkter er lavet af, hvordan man bortskaffer det, pant og meget andet.

Med 'grgnne maerker’ menes der i denne rapport maerker og varemaerker, som - efter forbru-
gerens opfattelse - signalerer, at et kgb af dette produkt belaster miljget markant mindre end
kgb af andre lignende produkter.

[ rapporten skelnes mellem officielle og private maerker, herunder varemerker .

a) Officielle maerker Dansk, Nordisk, EU eller pa anden vis udenlandsk officielt, oftest bestemt
ved lov.

b) Private maerkningsordninger mv., der kan vaere anerkendt af en reekke NGO’er og halvof-
fentlige organisationer. De kan veere udviklet i samarbejde med offentlige myndigheder el-
ler stgttet af myndighederne.

c) Private maerkningsordninger mv., der er vedtaget i en brancheforening eller en erhvervs-
drivendes egen varemaerkningsordning mv.

Denne rapport skal fokusere pé de mest almindelige og genkendte marker, som forbrugerne

har identificeret som "grgnne”. En gennemgang af nedenstdende fire lister samt maerker, som
Forbrugerrddet ydermere kendte til, fgrte til en bruttoliste pd 50 maerker (bilag 1), som blev

forelagt fokusgruppen den 5. marts 2013.

Boks 3.1
Fire lister over forbru-
germaerker.

» Teenk.dk’s "Bag om forbrugermaerkerne” - en gennemgang af forskellige merker - over-
sigten blev udarbejdet i 2012.

» Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens meerkningsguide for baeredygtigt forbrug ® - listen
blev opdatereti 2011.

» Informationscenter for Miljg og Sundheds liste over meaerker " - listen blev opdateret i star-
ten af 2011

» Samvirke.dk’s meerke oversigts - listen er udarbejdeti 2011.

Disse lister er blevet suppleret af andre 'grgnne maerker’, som forbrugere mgder i deres hver-
dag, og som ikke fremgar af ovenstdende lister, fx carbon foot print maerket.

4
Den stgrste forskel mellem officielle og private maerker er, at private mearker er virksomhedernes eget brand = varemaerke, og

af samme grund ikke er underlagt samme krav til abenhed og transparens som gaengse miljgmaerker. Virksomhedsmaerkerne
kan saledes ikke i juridisk forstand betragtes som miljgmaerker, men de er taget med i analysen, fordi de adspurgte forbrugere
opfattede dem som marker, der kommunikerer et grgnt budskab.

5

http://taenk.dk/tema/bag-om-forbrugermaerkerne

6
http://www.forbrug.dk/Test-og-raad-foer-du-koeber/Baeredygtigt-forbrug/Maerkningsguide
7

http://www.forbrugerkemi.dk/forsta-maerkerne

http://samvirke.dk/article-group/maerker.html
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http://www.forbrug.dk/Test-og-raad-foer-du-koeber/Baeredygtigt-forbrug/Maerkningsguide
http://www.forbrugerkemi.dk/forsta-maerkerne
http://samvirke.dk/article-group/maerker.html
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De fleste af de udvalgte maerker optraeder pa en eller flere af ovenstaende fire lister. Enkelte er
ikke pa listerne, men bl.a. fem varemeaerker fra detailhandlen i Danmark er kommet med efter
diskussion med fglgegruppen, da de er velkendte blandt forbrugerne eller har et element af
miljg i sig.

3.1 Fokusgruppe

[ forbindelse med gennemgangen af ‘grgnne meerker’ pa det danske marked blev der nedsat en
fokusgruppe den 5. marts 2013.

Formalet med fokusgruppen var at fa indsnaevret de 50 udvalgte maerker til feerre meerker,
som skulle sendes ud i et repraesentativt forbrugerpanel.

Derudover var formalet at fa diskuteret deltagernes indkgbsadfeaerd og brug af merker for at
fa en forstdelse af, hvordan forbrugerne opfatter maerker, og i hvilket omfang de rent faktisk
bruger dem i hverdagen, nédr de kgber ind eller handler forbrugerprodukter.

Endelig var det formalet at fa input til spgrgeskemaundersggelsen, som skulle sendes ud til et
repraesentativt forbrugerpanel. Fokusgruppen gav inspiration til flere spgrgsmal og ideer til
forslag til, hvordan man kan sikre et bedre kendskab til markerne.

Det er ikke muligt at generalisere ud fra en enkelt fokusgruppe, og dermed kan man ikke kon-
kludere noget om, hvordan forbrugerne som helhed agerer. Fokusgruppen blev dog sammen-
sat af forskellige forbrugere med forskellige aldersgrupper, uddannelsesbaggrund, ken og
bopel. Den viden som kom frem i fokusgruppen, blev derfor brugt til yderligere kvalificering
af spgrgeskemaet til forbrugerpanelsundersggelsen samt til brug for input til drgftelserne i
projektgruppen og til arbejdsgruppens inspirationsforslag.

3.1.1 Deltagerne

Deltagerne i fokusgruppen var udvalgt i et repraesentativt forbrugerpanel, som bestod af 3.249
forbrugere og var repraesentativt for den danske befolkning. Det eneste krav der var for delta-
gelse i fokusgruppen var, at man:

» ikke var medlem af Forbrugerradet
» ikke arbejdede i detailhandlen
» ikke stod for eller delte arbejdet med indkgb i dagligdagen

Ud af 60 interesserede endte fokusgruppen med at besta af 9 forbrugere (5 mand og fire kvin-
der), der varierede i forhold til alder, kgn og bopzel.

3.1.2 Kendskab og viden om markerne

Generelt var kendskabet til meaerkerne lavt. 12 af maerkerne kendte deltagerne i fokusgruppen
slet ikke, og syv andre blev kun genkendt af syv af deltagerne. Af de 50 meerker var det kun de
21, hvor flertallet kunne sige, at de havde set dem fgr. Selvom deltagerne havde set maerkerne
fgr, var deres viden om, hvad markerne stod for meget begranset.

Denne del blev uddybet ved inddragelse i forbrugerpanelsundersggelsen.

3.1.3 Gar de efter maerkerne?

De fleste i gruppen gik ikke efter maerker. Enkelte havde udvalgt et par stykker eller tre, som
de gik efter, men det var ikke konsekvent. Flere naevnte, at de kiggede mere efter maerker pa
fgdevarer, mens dette ikke gjaldt andre forbrugerprodukter. Dette dog med undtagelse af
energimarkningen, som de fleste genkendte og brugte.



SIDE 11

SE AF 21 "GR@NNE” MARKER

Enkelte deltagere, dem med mindre bgrn nzevnte, at de faktisk var mere tilbgjelige til at kigge
efter maerker, nar de kgbte ind til deres bgrn. Det kunne fx veere @-meerket og Svanemeaerket.

3.1.4 Antal maerker - for mange, tilpas eller..?

Antallet af meerker blev ogsa diskuteret, hvor noget tydede p4, at deltagerne var overraskede
over, at der var sd mange maerker (gruppen blev praesenteret for 50). Der var delte holdninger
til, om der var mange eller fa maerker.

Det skal naevnes, at det kan virke overvaldende at blive praesenteret for 50 maerker, hvoraf
man kender ganske fa. Det kan betyde, at det kan virke forvirrende og uigennemskuelig i selve
situationen med fokusgruppen. Pa den anden side mgder forbrugerne normalt 25-30 maerker i
detailhandlen, som de har mulighed for at tage stilling til.

Denne diskussion blev ogsa taget med i forbrugerpanelsundersggelsen.

3.1.5 Hvad er et godt marke - hvad skal det opfylde?
'Et godt meerke er kontrolleret’, var der enighed om rundt om bordet.

Flere i gruppen havde ikke nogen holdning til, hvem der star bag merkerne, da det mere er
den information, man hgrer fra forskellige kilder fx fra familie, venner, medier og reklamer,
som betyder noget. Fglelsen eller fornemmelsen af, om maerket er til at stole p3, er vigtigere
for fokusgruppedeltagerne. Flere navnte, at hvis staten star bag, og meerket er officielt, sa er
det positivt.

Endvidere var der bred enighed om, at det er godt, hvis der er en forklarende tekst, der fglger
med meerket. Det ggr det nemmere at forstd maerkerne.

Sporgsmalene om hvem der star bag meerkerne, og om det er en god ide, at der er en medfal-
gende tekst til logoerne, blev taget med i forbrugerpanelsundersggelsen, saledes at disse be-
tragtningerne kunne blive yderligere kvalificerede.

3.1.6 Hvad skal der til for at gge viden om markerne?
Fokusgruppedeltagerne blev spurgt om, hvad skal der til for, at de opdager maerker og bruger
dem endnu mere. Hvordan ville de have informationerne?

Her er nogle af de eksempler, som blev navnt:

» Mere oplysning - generelt var der enighed om, at der er behov for mere information om
meerkerne.

» Evt. et stort skilt i supermarkedet med alle maerker - en slags opslagstavle, hvor maerkerne
er forklaret. Som eksempel kunne det veere: Her i butikken finder du fglgende maerker!

» En app med mulighed for at scanne maerkerne. Hvis man er i tvivl, sd dbner man sin mo-
bil,scanner maerket og far svar med det samme.

» Leering i folkeskolen - fx i samfundsfag. Det er oplagt, at bgrn leerer om de forskellige meer-
ker allerede i skolen.

» Klarhed over hvem der er afsenderen - det skal pa en eller anden made ggres tydeligere,
hvem der star bag et meerke.

» En pixi-bog der kan uddeles ville veere smart - en maerkefolder i lommeformat fx.

3.1.7 Sammenfattende
Gennemfgrelsen af fokusgruppeinterviewet resulterede i, at arbejdsgruppen og fglgegruppen
besluttede at sortere 10 maerker fra, da deltagerne stort set ikke kendte dem.

Fokusgruppen gav ydermere inspiration til flere spgrgsmal til brug i forbrugerpanelsundersg-
gelsen samt ideer og forslag til, hvordan man kan sikre et bedre kendskab til mzrkerne.
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3.2 Forbrugerpanel

For at finde frem til de mest kendte og relevante meerker, som skulle udtages til gennemgang i
forhold til projektgruppens fem-punkts tjek, blev der pa baggrund af fokusgruppen samt dis-
kussionerne i projektgruppen udarbejdet et sp;z)rgeskemag ,som blev sendt ud til et repraesen-
tativt forbrugerpanel bestdende af 3.249 forbrugere.

[ spgrgeskemaet fik forbrugerne at vide, at undersggelsen handlede om:

”... meerker, ikoner og symboler pa produkter som fgdevarer, kosmetik, elektronik, mgbler og
harde hvidevarer m.fl. Det er maerker, ikoner og symboler, der fx indikerer, at fgdevaren eller
produktet er blevet fremstillet pd en bestemt made, overholder nogle bestemte krav eller som
skal forteelle dig noget om produktet. Dette kunne vaere fgdevarer eller produkter, der er spe-
cielt sunde, miljgvenlige, gkologiske, allergivenlige, har et mindre energiforbrug eller lignende.

Der er altsa ikke tale om maerker, ikoner og symboler med producentens (firmanavnet) eller
produktets navn men andre maerker, ikoner og symboler som producenterne sztter pa deres
produkter for at fremfgre et bestemt budskab til dig.”

Forbrugerpanelet fik sdledes ikke af vide fra start, at det handlede om 'grgnne meerker’.

[ alt besvarede 1.061 forbrugere spgrgeskemaet helt eller delvist, og svarprocenten er saledes
32 procent. Den beregnede stikprgvestgrrelse er beregnet til 1.067 med et konfidensniveau pa
95 procent og et konfidensinterval pa 3 procent. Undersggelsen er sdledes repraesentativ for
den danske befolkning.

3.2.1 Konklusioner fra forbrugerpanelsundersggelsen
[ de folgende afsnit opsummeres kort konklusionerne fra forbrugerpanelsundersggelsen. Hele
undersggelsen kan laeses i bilag 2.

3.2.1.1 Genkendelses-, kendskabs-, og trovaerdighedsgrad

Forbrugerpanelet har i spgrgeskemaet faet vist 4 meerker ad gangen pa i alt 10 skeermbilleder.
For hvert maerke har respondenterne oplyst, om de har set mzerket fgr, og genkendelsesgra-
den er derfor et udtryk for hvor stor en andel af respondenterne, der genkender maerket.

Tabel 3.1 Forbrugernes genkendelse af maerkerne

Maerke Genkg?;i;lses- Maerke Genkg?;;lses-
@-meerket 99 % MSC 19%
Anglamark 93 % AB Bio 14 %
Ngglehulsmaerket 91 % GOTS 14 %
Fairtrade-meerket 89 % Grgn Butik 12 %
?\f;?;k miljgmaerke 88 % Debio 11%
Minirisk 75 % Demeter 10 %

9
Bilag 4
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Levevis 74 % Krav 10 %
Energimeerkning 73 % Grgnne Nggle 10 %
Astma-Allergi Danmark 67 % Wh5eco 9%
Pkotex 55% Ecocert 9%
FSC 50 % Bra Miljoval 8%
Grgn Balance 45 % BDIH 7%
Fair Trade 43 % PEFC 7%
EU's gkologimeerke 39% Grgn Salon 6 %
EU's miljgmeerke Blom- 37% Blauer Engel 59
sten

Energy Star 33% Carbon footprint 5%
Rainforest Alliance 30 % UTZ 4%
Dyrenes Beskyttelse 27 % TCO 3%
Go energi 24 % Soil Association 3%
BIO (tysk) gkomaerke 23 % Natrue 2%

De forbrugere der visuelt ud fra maerkesymbolet har genkendt et maerke som vaerende set fgr,
er blevet spurgt om:

» deres oplevede kendskabsgrad (hvor godt respondenten selv mener at kende meerket, og
hvad maerket star for)

» deres oplevede troveerdighedsgrad (i hvor hgj grad respondenten oplever maerket som
veaerende trovaerdigt)

» deres adferdspavirkningsgrad (hvor ofte respondenten lader en maerkning have betydning
for et produktvalg)

» og endelig deres miljgopfattelsesgrad (om respondenten opfatter meerket som veaerende
med et grgnt/miljg tema).

For tabeller, se Bilag 2, figur 7 - 10.

Pa baggrund af ovenstdende og den faglige vurdering fra fglgegruppen blev 21 maerker i enig-
hed mellem arbejdsgruppen og fglgegruppen udvalgt til gennemgangen, som kan laeses i afsnit
4.

3.2.1.2 Gar efter maerker?

En fjerdedel af forbrugerne angav, at de altid eller ofte gar efter bestemte maerker, nar de
kgber ind, mens 36 procent sjeeldent eller aldrig ger det. 34 procent gar af og til efter bestemte
meerker.

Kvinder gar i hgjere grad efter meerkerne, nar de kgber produkter. Neaesten hver tredje kvinde
(30 procent) ggr det ofte eller altid, mens det kun gaelder for 20 procent af meendene. Noget
tyder p3, at yngre forbrugere er mere tilbgjelige til at ga efter maerkerne end aldre forbrugere.

[ undersggelsen blev der spurgt ind til, om forbrugerne havde hjemmeboende bgrn, hvilket 23
procent svarede ja til. Disse forbrugere blev adspurgt, om de var mere tilbgjelige til at ga efter
bestemte maerker, nar de kgbte ind til deres bgrn. En tredjedel (33 procent) svarede, at der
ikke er forskel pd, om de kgber ind til sig selv eller deres bgrn i forhold til, om de gar efter
bestemte maeerker, mens naesten halvdelen (48 procent) i hvert fald af og til er mere tilbgjelige
til at gd efter bestemte maerker, nar de kgber produkter til deres bgrn.
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Sammenfattende ser det ud til, at det er de feerreste, der bruger maerkerne konsekvent, og der
er derfor potentiale for at malrette information for den store gruppe af forbrugere, der kun af
og til eller sjeeldent/aldrig gar efter maerkerne. Kvinderne og maske endda de yngre kvinder
er dem, der bruger maerkerne mest, og derfor kunne de vaere ambassadgrer i en evt. kampag-
ne for mere brug af maerkerne. De yngre kvinder er ogsd dem, der har hjemmeboende bgrn og
som er mere tilbgjelige til at ga efter bestemte maerker, nar de handler/kgber produkter til
deres bgrn.

3.2.1.3 Er udvalget af maerker passende?

Forbrugerpanelet blev spurgt, om de oplever, at udvalget af marker deekker de omrédder, som
de gnsker meaerkning/oplysning om, og her svarede 41 procent, at der var tilpas mange maer-
ker. En tredjedel papegede, at der var for mange maerker. Resultatet er baseret pa svar, der
kom ind efter, at paneldeltagerne skulle tage stilling til de 40 mzerker, der var omfattet af
undersggelsen. [ og med at forbrugerne sjeeldent mgder 40 maerker i forbindelse med deres
konkrete indkgb, kan det ikke udelukkes, at fglelsen af forvirring er mindre i de konkrete
indkgbssituationer.

3.2.1.4 Viden om markerne og hvem star bag?

Nedenstdende figur 1 viser, at forbrugerne primaert henter deres viden om maerker fra pro-
duktets emballage samt fra aviser, blade og andre medier. Ca. halvdelen far ogsa viden om
meerker fra reklamer. Derimod er der relativt fa forbrugere, som anvender informationscentre
til at hente viden om maerker.

Figur 3.1 [Tekst]

Reldame . 3
Aviser, blade og andre medier — 624
Familie/venner _ 181
Organisationer (fx milje-, forbruger-, u- — 312
landsorganisationer) |

Fra dem der star bag maerket - 121

Myndigheder _ 224
Informationscentre i- 68
Fra emballagen / p& produktet _ 608
Jeg har selv undersegt, hvad det stér for — 179
\r:;]eadarl::::n,; ;1:: ikke set nogen af i.z% 16

0% 25% 50% 75% 100%

Kilde: Forbrugerrddet

Forbrugerpanelet blev ogsa spurgt, om en medfglgende tekst, der forklarer noget om, hvad
meerket star for er en hjzelp, hvilket 75 procent svarede ja til, mens hver femte svarede, at de
ikke leegger meerke til tekster. En tekst kan altsa hjaelpe til med forstaelsen af et meerke.
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Undersggelsen viser, at hvis der stdr myndigheder (fx styrelser og ministerier), eller interes-
seorganisationer (fx miljg-, forbrugerorganisationer eller lign.) bag et maeerke, sa giver det
stgrst oplevet troveerdighed hos forbrugerne.

3.2.1.5 Detailhandlens egne varemarker

Undersggelsen har ogsa spurgt ind til, hvad forbrugerne synes om udviklingen i supermar-
kedskaeders branding af egne miljg- og ansvarlighedsbrands, fx Dansk Supermarkeds Levevis,
Faktas Minirisk, COOPs Anglamark og Grgn Balance som findes i Spar m.fl.

Figur 3.2 Hvad synes du om udviklingen i supermarkedskaders branding af egne miljg-
og ansvarlighedsbrands?

Det ger det meget nemmere for mig ‘ 15% 140
som forbruger at vaelge grent

Det gar det nogle gange nemmere for

mig som forbruger at vaelge grent ‘ 32% 292
Jeg er usikker pa, hvad

supermarkedernes milje- eller ‘ 34% 313
ansvarlighedsbrands daekker over

Jeg stoler ikke pé disse miljg- eller ‘

ansvarlighedsbrands 14% 124

Ved ikke 5% 47

0% 25% 50% 75% 100%

Figur 2 viser, at forbrugerne er delte i deres opfattelse af detailhandlens egne varemeerker. Ca.
halvdelen (47 procent) oplever, at det i nogen grad er nemmere (32 procent) eller meget
nemmere (15 procent) at vaelge grgnt, nar supermarkederne udvikler deres egne miljg- eller
ansvarlighedsbrand. Mens den anden halvdel af forbrugere (48 procent) er usikre p3, hvad
disse egne brands deekker over (34 procent) eller ikke stoler pa disse meerker (14 procent).

3.2.1.6 Sammenfattende
Ovenstdende udtrak og resten af rapporten i bilag 2 blev brugt til udveelgelsen af de 21 maer-
ker, som er blevet gennemgaet i forhold til projektgruppens fem-punkts tjek.
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Kapitel 4

Gennemgang af udvalgte ‘grgnne maerker’

4.1 Udvelgelse af maerker

Pa mgdet den 24. april 2013 i projektgruppen (arbejdsgruppen og fglgegruppen) blev resulta-
terne af fokusgruppen og forbrugerpanelsundersggelsen gennemgaet.

Projektgruppen opstillede herefter fglgende veesentlighedskriterier for udvaelgelse af maerker
i det videre arbejde:

»

»

»

»

Hgj kendskabsgrad - projektgruppen fandt det veesentligt, at mange forbrugere kender til
meerket, og at det dermed ogsa har en vis udbredelse i markedet.

Hgj miljgopfattelsesgrad - projektgruppen lagde veaegt pa at inkludere mezerker i gennem-
gangen, der indikerer/signalerer miljg.

Kun maerker der sidder pa forbrugerprodukter - projektgruppen valgte at udelukke ser-
vice-meerker, da forbrugerne ikke stgder pa dem i hverdagen.

Fglgegruppens faglige vurdering - projektgruppens deltagere har alle stort kendskab til
‘grgnne maerker’, og denne viden blev inddraget i udvalgelsen. Det betgd bl.a., at fx Astma-
og Allergimaerket blev fravalgt, selv om det har en meget hgj kendskabsgrad, da det ude-
lukkende fokuserer pa allergi og astma, og forbrugerne overhovedet ikke forbinder det med
miljg. Derimod blev Levevis-maerket taget med i gennemgangen, da det indeholder elemen-
ter af miljg.

Efter at have drgftet resultaterne fra fokusgruppen og forbrugerpanelsundersggelsen samt
gennemgaet alle maerker ud fra ovenstdende Kriterier, var projektgruppen enige om at udveel-
ge 21 maerker til den videre undersggelse. Ud fra ovenstaende kriterier faldt valget pa fglgen-
de 21 meerker:
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Figur 4.1 [Tekst]
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4.2 Gennemgang af maerkerne

Dette afsnit beskriver den fem-punkts tjek, som projektgruppen har opstillet til at foretage en

gennemgang af de 21 udvalgte maeerker.

Gennemgangen af maerkerne er blevet sat i et skema, som kan ses i bilag 3.
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4.2.1 Projektgruppens fem-punkts tjek

Projektgruppens fem-punkts tjek er baseret pa "Forbrugerombudsmandens vejledning for
brug af miljg og etik i markedsf;ziringenu7 ”, med seerligt vaegt pa afsnit 10 - Brug af meaerknings-
ordninger, symboler og certifikater.

Det er i sagens natur alene Forbrugerombudsmanden, der kan vurdere, om maerker lever op
til hans vejledning, en vejledning der i gvrigt ikke er udtgmmende. At et forhold ikke er be-
skrevet i vejledningen, er dermed ikke ensbetydende med, at det kan anses for at veere i over-
ensstemmelse med markedsfgringsloven. Det beror pa en konkret vurdering. Vejledningen
skal betragtes som en uddybning af reglerne i markedsfgringsloven. Dette geelder ogsa for
projektgruppens fem-punkts tjek.

Gennemgangen af maerkerne er derfor ikke et udtryk for en juridisk vurdering, men alene en
konstatering af, om merkerne umiddelbart opfylder de fem punkter, som projektgruppen har
stillet op.

Der var enighed i projektgruppen om, at brugen af nedenstdende fem punkter kan give en
indikation af meerkets kvalitet. Alle maerkeejere har haft lejlighed til at kommentere pa den
gennemgang, der er blevet lavet.

De fem punkter:

3. Hvilken slags marke er der tale om (officielle, private eller eget virksomhedsmaerke)?
a) Dansk, Nordisk, EU eller pa anden vis udenlandsk officielt
b) Private maerkningsordninger mv., der kan veere anerkendt af en raekke NGO’er og halv-
offentlige organisationer og veere udviklet i samarbejde med offentlige myndigheder el-
ler stgttet af myndighederne.
c) Private meaerkningsordninger mv., der er vedtaget i en brancheforening eller en er-
hvervsdrivendes egen varemaerkningsordning mv.
. Hvem star bag meerket og definerer kriterier?
. Bliver kriterierne efterprgvet og kontrolleret?
. Kan det dokumenteres, at kriterierne er opfyldt (fx tredjepartscertificering)?
. Iforhold til pkt. 2-4: Er der abenhed/offentlig om disse punkter, sdledes at offentligheden
let kan finde informationerne.

N O U1

4.2.2 Resume af gennemgangen
Den fuldstaendige gennemgang af meerkerne ses i bilag 3, og her fglger en sammenfatning af,
hvordan meerkerne lever op til de fem ovenstdende Kriterier.

4.2.2.1 Hvilken slags marker?
For sd vidt angar punkt 1 er der tale om en raekke officielle meerker (7), og en raekke private
meaerker (14), der fordeler sig saledes:

Officielle meerker:

» Tre EU meerker (Energimeerket, EU's miljgmeerke Blomsten og EU’s gkologimeerke)
» Etnordisk merke (Svanen)

» Et dansk marke (Det rade @-maerke) og

» To meerker fra hhv. Tyskland og USA (Bio-Siegel og EnergyStar).

http://www.forbrugerombudsmanden.dk/Love-og-regulering/Retningslinjer-og-vejledninger/Markedsfoeringsloven/miljoe-

og-etik#TI



http://www.forbrugerombudsmanden.dk/Love-og-regulering/Retningslinjer-og-vejledninger/Markedsfoeringsloven/miljoe-og-etik#TI
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Private meerker:

» To NGO-meaerker (Bra Miljoval og Rainforest Alliance)

» Syv private meerkningsordninger (Fairtrade Maerket, MSC, FSC, PEFC, Oekotex, EcoCert og
GOTS).

» Fem varemaerker (Anglamark, Minirisk, Levevis, Grgn Balance og W5eco)

For varemaerkernes vedkommende er der tale om virksomhedernes eget brand. Af samme
grund er varemeerker ikke underlagt samme krav til 3benhed og transparens som gaengse
miljgmaerker. Virksomhedsmaerkerne kan saledes ikke i juridisk forstand betragtes som mil-
jemaerker, men de er taget med i analysen, fordi de adspurgte forbrugere opfattede dem som
meerker, der kommunikerer et grgnt budskab.

4.2.2.2 Er det tydeligt, hvem der star bag og definerer kriterierne?

Det generelle billede er, at for de fleste maerkers vedkommende er det gennemskueligt, hvem
der stdr bag, og hvem der opstiller kriterierne. De officielle maerker er alle karakteriseret ved,
at de er besluttet ved lov, og derfor har veeret igennem en proces, hvor alle interessenter har
haft mulighed for at komme med input.

For de private meerker og detailhandlens varemeaerker er inddragelse af interessenter og ek-
sperter ogsa en vaesentlig del af udviklingen af kriterierne. Alle detailhandlens varemaerker
benytter sig af de officielle meerker, og har opfyldelse af disse som delkrav.

Derudover bruger mange af maerkerne internationale standarder sdsom ISEAL" og 1S0*.

Oeko-tex maerket skiller sig ud i det, at organisationen bag maerket selv reviderer og fastlaeg-
ger kriterierne mindst en gang aret baseret pa tilkommet ny viden om mulige sundhedsskade-
lige kemikalier, ny lovgivning mv. Umiddelbart er der ingen offentlighed om, hvordan kriteri-
erne bliver fastsat, og hvem der er med til at diskutere kriterierne ud over foreningen selv.

Organisationen bag EcoCert market laver ogsa selv kriterierne, men umiddelbart er det ikke
muligt at finde information om, hvordan de er kommet frem til kriterierne, og hvem der er
involveret i at lave dem. EcoCert naevner pa deres hjemmeside, at de inddrager relevante
stakeholders, men det er ikke til at finde frem til, hvem det er.

4.2.2.3 Er der kontrol og tredjepartscertificering?
[ alle 21 meerker findes der en eller anden form af kontrol med de produkter, der baerer maer-
kerne. For det meste sker det ved arlige kontroller, men ogsd uanmeldte besgg finder sted.

For de fleste maerkers vedkommende er der en ekstra kontrol, en tredjepartscertificering, som
foretages enten af myndighederne eller af certificering berettigede virksomheder.

For sd vidt angar kontrol skiller detailhandlens egne varemaerker sig lidt ud. De fleste produk-
ter med disse meerker bzaerer et eller flere officielle maerker, hvilket jo betyder, at disse pro-
dukter bliver kontrolleret jvf. ovenstdende. I forbindelse med gennemgangen af markerne er
der ikke foretaget en detaljeret gennemgang af de produkter, som er maerket med detailhand-
lens egne varemaerker, men i gennemgangen af meerker, er det konstateret, at detailhandlen i
enkelte tilfaelde meerker produkter, der ikke er omfattet af en officiel meaerkeordning, og hvor
kriterierne bag produktmaerkningen ikke er klar eller lagt frem.

11
International Social and Environmental Accreditation and Labelling Alliance: www.iseal.org
12

International Organization for Standardization: www.iso.org
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4.2.2.4 Abenhed og offentlighed

Alle meerker har en hjemmeside, hvor det er muligt at laese mere om maerkerne, og hvad der
er grundlaget for, at nogle produkter baerer meerket. De fleste hjemmesider er meget omfat-
tende og dokumenterende, og her kan man som forbruger finde information, som kan kvalifi-
cere ens forstaelse af, hvad market gar ud p4, hvilke kriterier der ligger bag meerket, hvem der
stdr bag meerket samt, hvilken form for kontrol produkter med maerket udseettes for.

Der er dog forskel pa informationsgraden:

» Levevis: Der findes information pa maerkets hjemmeside13 og pd Dansk Supermarked A/S
hjemmeside“ . Der er ikke oplysninger om Kriterier for produkter, der ikke baerer officielle
meerker.

» Anglamark: Der findes information p& COOPs hjemmesidels.. Alle produkter i Anglamark-
familien er godkendt til en relevant maerkningsordning: Alle fgdevarer er gkologiske og
maerket med enten det rgde @ eller EU’s gkologimaerke. Husholdnings- og plejeprodukter
er maerket med Svanen, og med Astma- og Allergiforeningens bl krans, hvor det er muligt.
Den blé krans er en deklarationsordning i forhold til allergi. Treevarer er FSC-meaerket. Teks-
tiler er produceret af 100% gkologisk dyrket bomuld og maerket med Svanen. Hvis der in-
den for en varekategori ikke findes produkter, der beerer officielle maerker, anvendes Ast-
ma- og Allergiforbundets bla krans som alternativ.”

» Grgn Balance: Der findes information pa Grgn Balances hjemmeside17 . Alle Grgn Balance
fedevareprodukter er gkologiske og baerer enten det danske @-maerke eller det grgnne eu-
ropeeiske maerke. Der findes ogsa en lang raekke Grgn Balance vaske- og renggringsproduk-
ter. De er deklarerede i samarbejde med Astma-Allergi Danmark og bzerer alle, pa neer skyl-
lemiddel, miljgmeerket Svanen.

» Bra Miljoval: Der findes information pa maerkets hjemmesideu . Det er sveert at finde frem
til hvem, der er involveret i processen med udarbejdelsen af kriterierne, og hgringsproces-
sen er ikke klart lagt frem.

» Oeko-tex: Der findes information bade pa dansk og andre sprog pa de officielle hjemmesi-
der *. Det er dog ikke muligt at se, hvem der fastseetter kriterier, og hvilke uafhaengige in-
stanser der tjekker, at produkter der baerer maerket, lever op til kriterierne.

» EcoCert: Der findes information pa EcoCerts hjemmesiderm, men det fremgar ikke klart,
hvem der star bag kriterier, og hvordan interessenter er involveret. Derudover bruges
EcoCert meaerket pa bade gkologiske og naturlige produkter (fx pa kosmetik), hvilket maske
kan forvirre i kgbssituationen.

4.2.2.5 Sammenfatning af resultater
For enkelte maerkers vedkommende er det ikke tydeligt, jf. 4.2.2.4, hvordan kriterierne bag
meerket fremkommer, eller hvem der fastseetter kriterierne og involverer interessenter. Men

13
http://www.foetex.dk/OmFoetex/Pages/levevis.aspx
14

http://dansksupermarked.dk/om-os/ansvar/
15
https://om.coop.dk/vores+varer/egne+maerker/anglamark.aspx

16

[ forbindelse med undersggelsen blev det konstateret, at et produkt bar Anglemark meerket uden at vaere tilknyttet et officielt
meerke eller den bla krans. Coop har dog oplyst, at der her var tale om en enkelstdende fejl, som er blevet rettet op.
17

http://www.groenbalance.dk/hvad-er-groen-balance

18
http://www.naturskyddsforeningen.se /bra-miljoval

19
http://www.okotex.dk/ og https://www.oeko-tex.com
20

www.ecocert.com og www.ecocert.in m.fl.
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for stgrstedelen af maerkerne, at er det nemt at gennemskue, hvem der star bag kriterierne til
de enkelte maerker.

De fleste maerker har kontrolordninger, men enkelte af maerkerne, herunder flere af detail-
handlens egne varemaerker, er det ikke tydeligt, hvordan detailhandlen kontrollerer produk-
ter, der ikke baerer et officielt maerke. Det har ogsa betydning, hvis man som forbruger gnsker
at finde ud af, hvilke kriterier der ligger til grund for, at produktet kan baere varemaerket, hvis
det ikke ogsa beerer et officielt meerke.

Ovenstdende gennemgang af markerne i forhold til fem punkts-tjekket viser, at der ikke er
store problemer i forhold til et maerke og information om, hvad maerket star for. Der er identi-
ficeret enkelte afvigelser, hvor der kunne veaere behov for en hgjere informationsindsat om,
hvem der fastseetter kriterier og hvem, der kontrollerer meaerkerne.

For nogle marker, seerligt detailhandlens egne varemzerker, er der tilfeelde, hvor der ikke er
oplysninger om produkter kan blive maeerket, hvis de ikke beerer et officielt meerke, eller hvilke
kriterier der gaelder for de produkter, der ikke bzerer et officielt maerke.

4.3 Sammenfald mellem maerkerne

[ kommissoriet fra Erhvervs- og Vaekstministeriet udbedes ogsa en beskrivelse af, om der er
eventuelle overlap imellem de udvalgte maerker. Som nedenstdende gennemgang viser, er der
et vist overlap mellem maerkerne, og nar der er sammenfald mellem maerker, gges sandsyn-
ligheden for, at forbrugerne forvirres, fordi det kan vere vanskeligt at vurdere, hvilket maerke
der bedst mgder forbrugernes forventninger.

4.3.1 Livscyklusbaserede maerker

Svanen, Blomsten og det svenske maerke Bra Miljgval er karakteriseret ved at veere miljgmeer-
ker baseret pa en livscyklustankegang. I praksis betyder det, at der foretages en vurdering af
de miljgmaessige virkninger af et produkts forskellige faser, fra udvinding/dyrkning af rastof-
fer over fremstilling, distribution, anvendelse og bortskaffelse/genanvendelse. Livscyklusvur-
deringen giver mulighed for at opstille relevante miljgkriterier, hvor der er potentiale for
miljgforbedringer.

Alle tre meerker er type 1 miljgmarker og bruger ISO standard 14.024. Der findes produkt-
grupper, der er deekket af alle tre meerker, hvilket betyder, at de i princippet er i konkurrence
med hinanden. Der er ikke helt ens kriterier for maerkerne, men der foregar et vist samarbej-
de, i Danmark i hgj grad mellem Svanen og Blomsten, som herhjemme administreres af Miljg-
meerkning Danmark.

4.3.2 Detailhandlens egne varemarker

Der er en hgj grad af sammenfald mellem detailhandlens varemaerker indbyrdes og med de
officielle miljgmaerker Svanen og Blomsten samt gkologimaerkerne, @-meerket og EU's gkolo-
gimeerke. Detailhandlens brands/maerker bruger disse marker som kriterium, nar de skal
inkludere produkter i deres brand /mzerke.

Typisk mgder forbrugerne de forskellige varemaerker i de respektive kaeder. Hvis den enkelte
forbruger primeert handler lokalt og i samme kader, mindskes sammenfaldet imellem de
forskellige varemaerker, da vedkommende vil stgde pa de samme maerker, nar han/hun hand-
ler. Handler forbrugeren i mange forskellige butikker, vil vedkommende stgde pa mange va-
remarker og andre maerker i sin 'shopping adferd’, og pa den mdde er der et stgrre sammen-
fald.

4.3.3 Energimarker
Energimaerkningen og Energy Star overlapper hinanden, da de begge forekommer pa elektro-
niske produkter. Energimaerkerne angiver bl.a. produktets energiforbrug i anvendelsesfasen.
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4.3.4 @kologimzrker

Af de udvalgte maerker er der et sammenfald mellem @-maerket, EU's gkologimarke og det
tyske BIO-siegel, da de alle er forankret i EU's gkologiforordning. Alle meerkerne viser saledes,
at en fgdevare lever op til gkologiske principper, der primeert deekker rdvarefasen. Det samme
gor sig geeldende for fgdevarer, som dukker op i Danmark med gkologimaerker fra andre EU-
lande. Alle gkologimeerker indikerer dog herudover yderligere nuancer. Fx indikerer @-
meerket, at den seneste kontrol er udfgrt af de danske myndigheder, mens private maerker kan
indikere, at supplerende private standarder er fulgt.

GOTS og EcoCert overlapper ogsa hinanden. GOTS er et maerke, der udelukkende sidder pa
tekstiler og foreskriver, at naturfibre skal vaere gkologiske, og der stilles yderligere miljgkrav i
produktionen af tekstilet. EcoCert sidder pa flere produkttyper, bl.a. kosmetik og tekstiler.
EcoCert merker bade gkologiske produkter og produkter med indhold af "naturlige” materia-
ler/ingredienser, og omfatter primeert ravarefasen.

4.3.5 Baredygtighed (social, gkonomi og miljg)

Her er der ogsd overlap, i det Fairtrade Market og Rainforest Alliance fokuserer pa samme
forhold, og deekker samme slags produkter, men har forskellige kriterier. Det samme ggr sig
gaeldende for FSC og PEFC, som begge fokuserer pa baredygtigt skovbrug igen med forskellige
tilgange. Disse to maerker suppleres/konkurrerer med UTZ-market, som ligeledes fokuserer
pa beaeredygtighed og samme produktgrupper.

MSC maerket fokuserer pa fisk fra fiskeri. @kologimeerkerne @-maerket og EU gkologimaerket
daekker ogsa fisk, men der er ikke direkte overlap, da gkologimarkerne kun findes pa fisk fra
akvakultur, mens MSC maerket findes pa vildtfangede fisk.

Disse marker omfatter typisk produktets ravarefase, der i nogle tilfaelde ogsé er den veesent-
ligste fase af produkternes miljgbelastning.

4.3.6 Sundhedsmarke

Oeko-tex maerket fokuserer udelukkende pa sundhed i forhold til indholdet af skadelige stof-
fer i det endelige produkt og ikke krav til produktionen eller produktets gvrige faser. Ca. 75
procent af dem, som kender maerket mener, at det har noget med miljg at ggre, uanset at
meerket altsa er et sundhedsmeerke. I og med at fokus er pa kemikalierester fx i tekstiler, sa
overlapper maerket en smule med Svanen og Blomsten, som ogsa har kriterier for brug af
kemikalier, og som ogsa kan szettes pa tekstiler.

4.3.7 Sammenfatning - overlap mellem markerne
Et maerke er sjeldent alene om at have et omrade eller en produktgruppe. Der vil hgjst sand-
synligt veere et konkurrerende maerke med lignende kriterier men ikke preecist de samme.

Iszer pa omradet for non-food er der mange konkurrenter: Svane, Blomsten, Levevis, Angla-
mark, Minirisk, Grgn Balance, W5eco og Bra Miljoval. Denne liste kunne ggres endnu laengere
med nogle af de meerker, som er sorteret fra, men som daekker non-food omradet.

Overlappet mellem detailhandlens egne varemaerker er ogsa stort pa fadevareomradet, da de
fire maerker, Levevis, Anglamark, Grgn Balance og Minirisk alle bruger @-market og EU's gko-
logimeerke som kriterium for at kunne fa varemaerket.
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Formalet med dette projekt har veeret at:

1. Tilvejebringe en kvalificeret vurdering af de ca. 20-25 mest almindelige 'grgnne maerker’ pa
det danske marked, herunder de officielle og statskontrollerede maerker, sdsom gkologi-
meerker og miljgmeerker.

2. Udarbejde inspirationsforslag, som Miljgministeriet og Erhvervs- og Vaeekstministeriet kan
anvende i deres videre arbejde. Det kan fx veere forslag til ny regulering, generel oplysning,
hjeelp i kgbs-gjeblikket, ny informationsteknologi mv.

5.1 Kvalificeret gennemgang af maerkerne

Ved hjeelp af en fokusgruppe, en forbrugerpanelsundersggelse besvaret af mere 1.000 forbru-
gere og ekspertisen fra projektets fglgegruppe, er 21 'grgnne marker’ udvalgt og udsat for en
kvalificeret gennemgang i forhold projektgruppens fem-punkts tjek.

Gennemgangen har afdeekket, hvad de enkelte maerker indebeerer, og om der eventuelt er
overlap imellem dem. Der er ogsa taget stilling til, om der er marker, der har udfordringer i
forhold til projektgruppens fem-punkts tjek.

Gennemgangen giver anledning til fglgende konklusioner:

Generelt ser det ud til, at der kun er fa udfordringer for meaerkerne i forbindelse med projekt-
gruppens fem-punkts tjek.

For enkelte maerkers vedkommende er det ikke helt klart, hvordan kriterierne bag maerket er
defineret. Men for stgrstedelen af maerkerne er det nemt at vurdere, hvem der stér bag krite-
rierne til de enkelte maerker samt hvad, de deekker over.

Alle maerker har kontrolordninger, men for nogle af detailhandlens egne varemeaerker, der af
forbrugerne ofte opfattes som markningsordninger, fremgar det ikke altid tydeligt, hvordan
de sikrer sig, at produkter uden et officielt marke kontrolleres, eller hvilke kriterier der ligger
til grund for, at produktet far maerket.

Generelt er der megen oplysning at hente om maerkerne pé de dertil hgrende hjemmesider,
men der er seks maerker, hvor informationen til forbrugerne ikke er tilstraekkelig eller helt
opdateret til at give det fulde billede af, hvad meerket egentlig deekker over, eller hvordan
kontrollen sikres.

Derudover kan det konkluderes, at:

» Kendskabet hos forbrugerne begreaenser sig til f meerker. Kun 11 (25 procent) ud af 40
meerker, der er med i forbrugerpanelsundersggelsen har en kendskabsgrad over 50 pro-
cent. Enkelte meerker havde en kendskabsgrad pa 2-3 procent.

» I forhold til projektets fem-punkts tjek, sa opfylder detailhandlens egne varemaerker gene-
relt disse, nar de som kriterium for at fa varemaerket kraever maerkning med et af de offici-
elle meerker. Det er dog ikke helt gennemskueligt, hvilke kriterier der ligger til grund for
varer, der ikke baerer officielle maerker.
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» Forbrugerne opfatter ofte detailhandlens egne varemarker som 'grenne maeerker’. Selv
betragter detailhandlen meerkerne som private varemeerker og ikke som 'grgnne maerker’.
Hos forbrugerinteressenter er der en bekymring for, at private varemaerker har mulighed
for at basere sig pa egne ikke gennemsigtige kriterier, hvorved der ikke er sammenhang
med det, som maerket reelt indeholder og signalerer. Analysens gennemgang af de 21 meer-
ker, herunder detailhandlens private varemaerker viser dog, at der pa nuveerende tidspunkt
ikke er grundlag for bekymring i forhold til de private varemeerker.

» Der er overlap mellem merkerne. Et maerke omfatter sjeeldent alene kun ét omrade eller én
produktgruppe.

» Iseer pa miljgomradet for non-food er der mange overlappende maerker og varemaerker:
Svane, Blomsten, Levevis, Anglamark, Minirisk, Grgn Balance, W5eco og Bra Miljgval. Denne
liste kunne ggres endnu leengere med nogle af de maerker, som er sorteret fra, men som
daekker non-food omradet. Detailhandlen mener dog ikke, at man kan sammenligne vare-
meerker med fx officielle miljgmeaerker.

» Fokusgruppen afdaekkede og forbrugerpanelsundersggelsen bekraftede, at forbrugerne
gerne vil have en tekst, der fglger market, da det ggr det nemmere at forsta, hvad maerket
deekker over.

» Der er en tendens til, at forzeldre gar mere efter bestemte maerker, nar de skal kgbe ind til
deres bgrn. Maerkerne 'fylder’ altsd mere, nar man har hjemmeboende bgrn.

» EU's miljgmeerke og EU’s gkologimarke er ikke sarligt kendte. Begge marker scorer i
denne undersggelse lavt i kendskabsgrad. EU's energimarke er dog kendt af 73 procent af
forbrugerne.

» Forbrugerne henter primaert deres viden pa emballagen eller i aviser, blade eller andre
medier samt i reklamer. Dvs. at en forklaring af meerker pa emballagen vil hjeelpe med for-
stdelsen af maerket.

» Forbrugerne forventer kontrol, og mener, at det er et krav til efterlevelse, hvis maerket skal
veere troveerdigt.

» Det opleves som mest trovaerdigt af forbrugerne, hvis der star myndigheder, og dernaest
interesseorganisationer bag et maerke.

» Bade fokusgruppe og forbrugerpanel var delte omkring spgrgsmalet om antallet meerker pa
markedet.

5.2 Inspirationsforslag

5.2.1 Drgftelser i falgegruppen

Som det fremgar af ovenstdende konklusioner, giver undersggelsen generelt et positivt billede
af de meerker, som er blevet undersggt i forhold til projektgruppens fempunkts-tjek. Til brug
for arbejdsgruppens opgave med at udarbejde inspirationsforslag drgftede fglgegruppen en
reekke mulige tiltag og indsatsomrader:

» Udvikle en enkel erhvervsvejledning for marker: "Hvordan sikrer organisationer og virk-
somheder troveerdighed i deres meerker”.

» Dialog med virksomheder om egne varemaerker: Projektet afdaekker, at forbrugerne ofte
opfatter detailhandlens egne varemaerker som ‘grgnne maerker’.

» Arbejde pd at synkronisere nationale /nordiske miljgmaerker med EU's miljgmaerke Blom-
sten - pd samme mdde som EU gkologimeerket pa fgdevareomradet.

» Arbejde mere med udbredelse og information om EU’s merker: Kendskabet er lavt til bade
EU's miljgmeaerke Blomsten og EU's gkologimaerke. Kendskabet til iseer EU's miljgmaerke
Blomsten og EU's gkologimeerke er ikke specielt hgjt, hhv. 37 procent og 39 procent og for-
brugerne gar ikke ngdvendigvis efter dem.

» Supplerende tekst i forbindelse med de officielle marker - der forklarer, hvad maerket be-
tyder. Som eksempel forstas betegnelserne 'Ecolabel’ og 'Eco’ umiddelbart ikke af de dan-
ske forbrugere.

» Give forbrugerne mulighed for - i kgbssituationen - at have let adgang til en forklaring pa
meerker og hvad de star for. Undersggelserne viser, at flere forbrugere efterspgrger en nem
oversigt over merkerne i butikkerne.
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» Udvikle information mélrettet forzeldre og bedsteforaeldre: Denne gruppe er som forbruge-
re mere tilbgjelige til at ga efter maerker, nar de kgber produkter til deres bgrn og bgrne-
bgrn.

» Skoleindsats: Bgrnene er fremtidens forbrugere, og det er en god ide, at de leerer om miljg
og meerkning i skolen.

5.2.2 Arbejdsgruppens forslag

Pa baggrund af disse forslag og de drgftelser, der har veeret med interessenterne i fglgegrup-
pen, har arbejdsgruppen fra Erhvervs- og Vaekstministeriet og Miljgministeriet valgt at frem-
fore fglgende forslag og perspektiver, som kan overvejes i det fremtidige arbejde pad omradet:

» Det er arbejdsgruppens vurdering, at det er vigtigt for gennemsigtigheden og troveerdig-
heden omkring maerker, at forbrugerne nemt og hurtigt kan fa adgang til oplysninger om
de elementer ved meerkerne, som ligeledes er anvendt i denne undersggelse. Det vil sige
oplysninger om, hvem der ejer merket, hvilke kriterier det bygger pa, dokumentation
for hvem der kontrollerer merket, samt pd hvilken made det sker.

Forslag: Markeejere bgr stille fyldestggrende oplysninger om marketype/ejer, klare
anvendte Kkriterier, kontrol og dokumentation frit tilgeengeligt for offentligheden, og det
skal vaere nemt for forbrugerne at tilga oplysningerne - eventuelt ogsa i selve kgbssitu-
ationen. Dette bgr geelde for bade officielle og private marker.

» Kendskabet er lavt for bade EU's miljgmaerke Blomsten og EU's gkologimaerke. Der er ta-
le om eksisterende, officielle og kontrollerede meerker, som forbrugere i hgj grad trygt
kan agere efter. Det vil derfor veere en fordel, hvis man kan gge kendskabet til disse
meerker, og de produkter der er mzrkede.

Forslag: I forbindelse med revisionen af @kologiforordning og EU’s miljgmaerke fore-
slas, at Fadevareministeriet hhv. Miljgministeriet over for EU-Kommissionen, Radet og
EU-parlamentet arbejder for, at der bgr sattes midler af til oplysning og information
om markerne.

» Der er overlap mellem Blomsten, Svanen, Bra miljoval (SWE), Blauer Engel (D) og mange
andre nationale merker. Ligesom gkologiske fgdevarer ved feerdigpakning i EU altid
skal meaerkes med EU gkologimaerket, bgr det overvejes at lave et lignende system, hvor
Blomsten er p4, hver gang et produkt lever op til et nationalt maerke og omvendt. Det vil
eliminere 'miljg’-konkurrencen mellem markerne.

Forslag: Miljgstyrelsen og Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen tager problemstillingen
op i Miljgmarkenavnet i Danmark med henblik p3, det bliver sat pa dagsordenen bade
i nordisk og europaeisk regi.

» Forbrugerne fremhavede i analysen, at de ser det som en hjaelp med forklarende tekst
sammen med meerket.

Forslag: At der er en oversigt og forklaring over fgrte maerker ude i butikkerne, sa for-
brugerne kan finde information i kgbsgjeblikket. Oversigten bgr vare ensformet og
letgenkendelig for forbrugerne. Mulighederne for et sidan ensartet overblik kan dref-
tes mellem myndigheder og erhvervsdrivende.
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