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KOMMISSIONENS BESLUT
av den 21 december 2001
om faststillande av gemenskapens P Cl1 arbetsplan < for
miljoméirkning
[delgivet med nr K(2001) 4395]
(Text av betydelse for EES)

(2002/18/EG)

EUROPEISKA GEMENSKAPERNAS KOMMISSION HAR FATTAT DETTA
BESLUT

med beaktande av Fordraget om upprittandet av Europeiska gemenska-
pen:

med beaktande av Europaparlamentets och rddets forordning (EG) nr
1980/2000 av den 17 juli 2000 om ett reviderat gemenskapsprogram for
tilldelning av miljomaérke ('), sarskilt artikel 5 i denna, och

av foljande skal:

(1) I forordning (EG) nr 1980/2000 foreskrivs att kommissionen skall
utarbeta gemenskapens P C1 arbetsplan <« for miljoméarkning.

(2)  Arbetsplanen bor innehélla en strategi for programmets utveck-
ling i1 vilken det skall faststillas programmets mal for
miljoforbittring och intringande pd marknaden, en icke
uttommande forteckning 6ver de produktgrupper som skall anses
ha prioritet i friga om gemenskapens atgirder samt planer for
samordning och samarbete mellan programmet och andra
miljoméarkningsprogram i medlemsstaterna.

(3)  Arbetsplanen bor ocksd omfatta atgirder for genomforande av
strategin och en plan for finansiering av programmet.

(4)  Slutligen bor arbetsplanen innehalla en beskrivning av de tjanster
som inte omfattas av programmet, med beaktande av Europa-
parlamentets och radets férordning (EG) nr 761/2001 av den 19
mars 2001 om frivilligt deltagande for organisationer i gemen-
skapens miljolednings- och miljorevisionsordning (EMAS) (3).

(5)  Arbetsplanen bor ses 6ver med jimna mellanrum.

(6) De atgirder som foreskrivs i detta beslut dr forenliga med
yttrandet fran den kommitté som inréttats i enlighet med artikel
17 i férordning (EG) nr 1980/2000.

HARIGENOM FORESKRIVS FOLJANDE.

Artikel 1

Hirmed antas gemenskapens P Cl1 arbetsplan <« for miljomérkning,
som skall omfatta perioden 1 januari 2002—31 december 2004, i enlighet
med bilagan.

Artikel 2

En dversyn av arbetsplanen skall inledas fore den 31 december 2004.

Artikel 3

Detta beslut riktar sig till medlemstaterna.

() EGT L 237, 21.9.2000, s. 1.
() EGT L 114, 24.4.2001, s. 1.



2002D0018 — SV — 11.01.2002 — 000.001 — 3

BILAGA

GEMENSKAPENS ARBETSPLAN FOR MILJOMARKNING

INLEDNING

Gemenskapens miljomérkningsprogram inrdttades 1992 for att stimulera
foretagen att utveckla produkter som minskar belastningen pa miljon under
hela sin livscykel, och for att ge konsumenterna béttre information om denna
belastning.

Sedan dess har nya strategier utarbetats om héllbara varor och tjinster. Dessa
anstrangningar som gjorts pé alla politiska nivder har utmynnat i en gronbok om
integrerad produktpolicy (') (IPP). Ddr presenteras en strategi som gar ut pd att
forstirka och rikta om den produktrelaterade miljopolitiken for att frimja
utvecklingen av en marknad for miljévénligare produkter, vilket ocksa ar en av de
viktigaste innovativa byggstenarna i sjitte miljohandlingsprogrammet “Miljo
2010: Var framtid — vart val” (%).

Den strategi som kommissionen foreslar i gronboken om integrerad produktpolicy
diskuteras for nirvarande av andra EU-institutioner och berdrda parter. Denna
omfattande debatt kommer att ge en uppfattning om hur den integrerade
produktpolicyn pé ett lampligt sitt kan inforlivas med miljopolitiken. Debatten
kommer ocksa att ligga till grund for en kommande vitbok med kommissionens
slutsatser om genomforandet av ett sadant [PP-initiativ. Strategin som foreslas i
gronboken omfattar tre viktiga inslag, ndmligen prissittningsmekanismer,
konsumenternas efterfragan pa miljovinliga produkter och atgirder for att fraimja
en miljovanligare konstruktion och anvéndning av produkter. Det maste bli léttare
for bland annat konsumenterna att fa tillgdng till littbegriplig, relevant och
trovardig information genom en forstirkt miljoméarkningsstrategi med ny
inriktning.

Detta 6ppnar nya mdjligheter for det europeiska miljomérkningsprogrammet, som
hittills fatt ett mycket begrinsat stod fran andra politiska dtgdrder och som dnnu
inte fatt tillrackligt genomslag pa marknaden. Inom det europeiska miljomark-
ningsprogrammet finns omfattande information och kunskaper om en
produktpolicy grundad pa livscykeltinkande, och dessa resurser bor stillas till
forfogande for dem som arbetar med att vidareutveckla IPP-initiativet.

Denna arbetsplan bor dérfor ses i samband med de pagaende diskussionerna om
EU:s integrerade produktpolicy, utvecklingen av sjitte miljohandlingspro-
grammet och gemenskapens strategi for héllbar utveckling. Europeiska
unionens strategi for hallbar utveckling utgdr ett led i forberedelserna infor
vérldstoppmétet om héllbar utveckling i Johannesburg 2002. Vid detta toppmote,
som &r en uppfoljning av Rioprocessen 1992, kommer Europeiska unionen att
striva efter att fa till stdnd en global 6verenskommelse om hallbar utveckling.
Europeiska radet i Goteborg i juni 2001 (°) enades om en strategi for héllbar
utveckling och kompletterade Lissabonprocessen for sysselsittning, ekonomisk
reform och social sammanhallning med en miljodimension. Genom att uttryck-
ligen ndmna att den integrerade produktpolicyn bor genomforas i samarbete med
néringslivet och genom att uppmana néringslivet att ta del i utvecklingen av ny
miljovénlig teknik och i storre utstrickning anvinda den, betonar Europeiska
radet hur viktigt det &r att bryta sambandet mellan den ekonomiska tillvixten och
resursanvindningen.

Miljomérkning &r en viktig del av alla dessa nya insatser, och ISO-mérkning av
typ I (livscykelbaserade, tredjepartscertifierade miljomarken enligt ISO 14024)
sdsom gemenskapens miljomérke spelar en visentlig roll i detta sammanhang.
Det skall erkdnnas att miljomérkningen, som é&r ett frivilligt och selektivt
program, inte har samma genomslagskraft och rickvidd som lagstiftning. Bra
miljomarkningsprogram ér emellertid &nd4 attraktiva for konsumenterna eftersom
symbolerna syns och &r litta att forstd. Programmen gynnar ocksa foretagen,
eftersom miljomarkta produkter sticker ut fran mingden, och Okar
avsittningsmojligheterna pa forsdljningsstillena. Miljomérket dr ocksa ett
riktméirke for hogt stillda miljokrav pd europeisk niva, till exempel nér det
giller att uppnd en mer miljdanpassad offentlig upphandling och identifiera
miljovinliga produkter pd vilka man skulle kunna sdnka skatten. I utkastet till
direktiv om miljoeffekterna av elektrisk och elektronisk utrustning foreslas
miljomérket anvindas for att bedéma dverensstimmelsen med kraven i direktivet.

(') KOM(2001) 68 slutlig.

() KOM(2001) 31 slutlig.

(®) Ordforandeskapets slutsatser, 15-16 juni 2001, SN 200/01 s. 4. Meddelande fran
kommissionen: “Héllbar utveckling i Europa for en bittre vérld: En strategi for héllbar
utveckling i Europeiska unionen” (9175/01).
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Aven om det ir uppenbart att gemenskapens miljomirke fortfarande inte har fatt
tillrackligt genomslag pa marknaden ar situationen nu béittre dn tidigare; det
tillkommer hela tiden nya produktgrupper, miljomarkta varor finns i nistan alla
medlemsstater och det kommer stindigt in nya ansékningar om att fa anvinda
miljomarket. Nya perspektiv, till exempel IPP och i synnerhet en mer
miljdanpassad offentlig upphandling, erbjuder nya tillfdllen pa marknaden. Det
aterstar emellertid fortfarande mycket att gora for att miljomarket skall bli mer
attraktivt for tillverkare, distributorer, konsumenter och andra berdrda parter.

Det ér sdrskilt viktigt att miljomérket erkdnns som en symbol for hogt stillda
miljokrav med manga unika fordelar. Det dr det enda miljomarke som verkligen
ar europeiskt, eftersom det ar giltigt i EU:s samtliga 15 medlemsstater och i de tre
EES-linderna. Det dr inte ett privat méarke, utan ett offentligt, som utvecklats
under Gverinseende av de europeiska institutionerna. Kriterierna utarbetas i néra
samverkan med alla berdrda parter, bland andra offentliga myndigheter,
representanter for icke-statliga milj6- och konsumentorganisationer, niringslivet,
smé och medelstora foretag, distributdrer. Det dr ett miljomaérke, inte ett hilso-
eller kvalitetsmérke, dven om ocksa dessa aspekter beaktas. Hansyn tas till alla
skeden av produktens livscykel, det vill sdga market begrénsas inte till ndgon viss
aspekt av produkten eller enbart till dess egenskaper. Samma symbol anvinds for
ett stort antal produktgrupper och pa sa sitt dr det latt att kdnna igen for
konsumenten, som kan vara sidker pa att en produkt som &r forsedd med detta
mirke dr en av de bdsta ur miljosynpunkt. Detta ar inte bara ett pastdende fran
tillverkarens sida, eftersom uppfyllandet av kriterierna certifieras, kontrolleras
och Overvakas av en oberoende tredje part (ett av de behoriga organen for
miljomérkning).

Det grundldggande syftet med arbetsplanen ar darfor att bygga vidare pa denna
goda grund och faststdlla ett arbetsprogram for de nirmaste tre dren som

— gor miljomarket till ett mer &dndamalsenligt och effektivt redskap for att
forbattra den miljomassiga kvaliteten hos varor och tjénster,

— bidrar till en héllbarare konsumtion och till uppnaendet av de politiska mal
som faststdlls 1 gemenskapens strategi for hallbar utveckling, sjitte
miljohandlingsprogrammet och i den kommande vitboken om en strategi
for integrerad produktpolicy, och

— innebdr att de resurser som kommissionen, medlemsstaterna och Europeiska
unionens miljomdrkningsndmnd (EUEB) anslér for programmet anvédnds s&
effektivt som mojligt (*).

STRATEGI FOR PROGRAMMETS UTVECKLING 2002-2004

1. Policy och strategi

Miljomérkningsprogrammets langsiktiga policy och strategi utvecklas och
anpassas hela tiden och maste ses i samband bland annat med de pagdende
diskussionerna om en integrerad produktpolicy for EU, utvecklingen av sjitte
miljohandlingsprogrammet och gemenskapens strategi for hallbar utveckling.
Miljomérkningen maéste ocksa halla jimna steg med produktméarkningens
utveckling i stort, till exempel ISO-mérkning av typ II eller III, etisk méirkning
samt kvalitets- och hidlsomérkning.

For att kunna hantera diskussioner och informationsfléde pé ett effektivare sitt,
bade inom programmet och mellan programmet och externa fora, och for att
kunna forbereda och leda debatten om det framtida programmet ar det ndédvandigt
att inrdtta en aktiv och permanent policygrupp.

Malsdttning

Att fortsitta att utveckla och anpassa miljomérkningsprogrammets langsiktiga
policy och strategi samt integrera miljomarket i olika strategier som utarbetas for
héllbar konsumtion (till exempel IPP, mer miljéanpassad offentlig upphandling,
utvidgad markning och ldgre skatt pa miljovénliga produkter).

Genomforande

EUEB bér inrétta en permanent policygrupp som kan utveckla och anpassa dess
langsiktiga policy och strategi. Gruppen bor ocksd svara for samordningen med
de initiativ som ndmns ovan och fungera som impulsgivare for dessa. Dessa
politiska fragor bor ocksd tas upp till diskussion vid EUEB:s ordforandes-
kapsméten (2).

(") Anm.:Kommissionen fungerar som EUEB:s sekretariat och deltar i nimndens samtliga
aktiviteter.

(*) EUEB:s ordférande anordnar méten i sitt land tvd gédnger om &ret for att diskutera policy
och marknadsforing.
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2. Madl for miljoforbittring och intringande pa marknaden
Mélen for miljoforbéttring och intrdngande pad marknaden &dr i huvudsak

a) att 0ka antalet tillgdngliga marknader for miljémérkta produkter genom att
successivt 0ka omfattningen av miljémérkta produktgrupper,

b) att gora miljomarket mycket mer synligt inom var och en av dessa marknader
och produktgrupper (till exempel genom att Oka antalet miljomarkta
produkter pa marknaden), och

c¢) att darigenom fortlopande dka programmets miljofordelar och dess bidrag till
en héllbarare konsumtion.

a) Nya produktgrupper

For ndrvarande har kriterier antagits for 17 produktgrupper (mjukpapper,
diskmaskiner, jordforbittringsmedel, madrasser, inomhusfirger och inomhus-
lacker, skodon, textilprodukter, persondatorer, tvéttmedel, maskindiskmedel,
kopieringspapper, ljuskillor, barbara datorer, kylskéap, tvéttmaskiner, allreng6-
ringsmedel och sanitetsrengéringsmedel samt handdiskmedel).

Arbete pagar med atminstone fem nya produktgrupper (hérda golvbeldggningar,
TV-apparater, mobler, dammsugare och turistanldggningar) och torde kunna
slutforas under 2002.

Det langsiktiga mélet &r att vélja ut ett antal produktgrupper som ticker ett si
komplett sortiment att det &r attraktivt for aterforsdljare, tillverkare och
konsumenter, och som ocksa ar hanterligt med tanke pa det arbete som krivs
for att faststilla och regelbundet uppdatera kriterierna. Pa kort sikt kan det rora
sig om 25-35 produktgrupper (i avsnitt 3 a och tilligg 2 nedan finns en icke
uttdommande lista over prioriterade produktgrupper). De olika produktgrupperna
bor i tillaimpliga fall successivt utdkas sa att de till exempel dven omfattar vissa
produkter avsedda for yrkesméssigt bruk.

Miljomérkningsprogrammet, dess rutiner och resurser dr for ndrvarande sddana
att man varje ar kan fatta mellan fyra och atta kommissionsbeslut om kriterier for
produktgrupper. Kriterierna for befintliga produktgrupper bor i allménhet ses dver
vart fjarde eller vart femte &r (dven om detta intervall kan anpassas fran fall till
fall), vilket i genomsnitt innebédr fyra till sex uppdateringar per ar och att
dirigenom &dr det kanske dr mojligt att utdka programmet med tvd nya
produktgrupper per ar.

Miélsdttning

Att vilja ut ett antal produktgrupper som tacker ett s& komplett sortiment att det
dr attraktivt for aterforsdljare, tillverkare och konsumenter, och som samtidigt dr
hanterligt.

Att inom fem ar ha faststdllt kriterier for mellan 25 och 35 produktgrupper.
Genomférande

Med beaktande av forteckningen Over prioriterade produktgrupper bor kommis-
sionen, EUEB och medlemsstaterna faststilla kriterier for en eller tvd nya
produktgrupper per ar och uppdatera redan faststdllda kriterier.

Kriterierna for en produktgrupp bor i allménhet ha en giltighetstid pé fyra till fem
ar (men denna period kan anpassas fran fall till fall).

For att underlatta faststdllandet av kriterier bor EUEB inrétta en arbetsgrupp som
kan behandla 6vergripande fragor som dr gemensamma for flera produktgrupper
(till exempel flamskyddsmedel och forpackningar).

b) Intringande pa marknaden, synlighet och konsumentmedvetenhet
Foljande fyra parametrar kan anvindas som ett matt pd miljomarkets synlighet:

— Foretag: Antalet foretag som tilldelats miljomarket.

— Produkter: Antalet produkter for vilka dessa foretag innehar miljomarket.
— Artiklar: Antalet artiklar av dessa produkter som dr mérkta med miljomaérket.
— Virde: Forséljningsvérde fritt fabrik for dessa artiklar.

For nédrvarande (augusti 2001) anviands miljomérket av 83 foretag (jamfort med
37 i mars 2000) pa flera hundra produkter. Textiler, farger och lacker dr de mest
framgangsrika produktgrupperna om man ser till antalet ansékningar. Mjukpapper
svarar for en betydande andel av det totala forséljningsvérdet av miljomaérkta
varor. Innehavarna av miljomérket och deras produkter ar fortfarande relativt
ojamnt spridda inom Europeiska unionen och EES-omradet, men tickningen har
forbattrats markant jamfort med for ett &r sedan: 12 av de 17 produktgrupperna
har nu licensinnehavare i 13 av de 18 deltagande lianderna. Enligt prelimindra
uppgifter saldes ar 2000 cirka 17 miljoner miljomérkta artiklar med ett
forséljningsvérde fritt fabrik pa 38 miljoner euro.
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Produkter som dr mdrkta med gemenskapens miljomarke har emellertid
fortfarande en relativt obetydlig marknadsandel och svarar for mindre dn 1 %
av den totala marknaden for de olika produktgrupperna. Exempelvis var
forséljningsvérdet fritt fabrik for miljomérkta inomhusfarger och inomhuslacker
i EU cirka 8 miljoner euro 1999, vilket skall jimfoéras med det totala
forsdljningsvérdet for denna produktgrupp pé cirka 7 200 miljoner euro.

Det kortsiktiga mélet dr darfor att vasentligt 6ka antalet miljomaérkta produkter, s
att miljomarket blir mer synligt pd marknaden och far 6kad genomslagskraft. Det
langsiktiga malet &r att hela tiden O0ka denna synlighet och att uppna ett
intraingande pa marknaden som nirmar sig den teoretiska potentialen, vilken i
allménhet ligger mellan 1 och 30 % for marknaden som helhet (beroende pa
produktgruppen i fraga och pd hur selektiva miljomérkningskriterierna for
produktgruppen &r).

Det bor papekas att den allménna erfarenheten av miljomérken typ I dr att det ar
ovanligt att intrdingandet pa marknaden ens kommer i nédrheten av dessa nivaer:
det ar endast en eller tva produktgrupper som har lyckats med det pa geografiskt
begrinsade marknader. Man bor darfor faststilla realistiska men samtidigt
ambitidsa mal for miljomarket. Pa kort sikt skulle det, for att uppna ett minimum
av synlighet, vara nodviandigt att varje ar oka antalet miljomarkta artiklar och/
eller deras virde med minst 25 %.

Synlighet dr ett langt ifrdn exakt begrepp, men ndr det giller miljomérket kan
man anta att ett minimum av synlighet har uppnatts om konsumenter i hela EU
och EES-omradet har méjlighet att vélja olika typer av miljomérkta produkter nar
de handlar, utan att behdva soka alltfor aktivt. Som ett grovt riktmarke skulle man
till exempel kunna séga att miljomérkta produkter fran &tminstone tre eller fyra
olika produktgrupper bor saluforas i varje medlemsstat, i en omfattning som
motsvarar minst 1 % av den totala marknaden for dessa produktgrupper.

De behoriga organ som ansvarar for miljomérkningen i varje medlemsstat har
dérfor valt ut vissa befintliga produktgrupper som man tinker satsa pa i
marknadsforing och reklam, bland annat textiler, skodon, firger och lacker,
jordforbattringsmedel och mjukpapper.

Aven om det #r de enskilda foretagen som beslutar huruvida miljomérket skall
anvindas eller inte (huvudsakligen pad grundval av ekonomiska faktorer och
marknadsforingsfaktorer), kan EUEB, medlemsstaterna och kommissionen gora
mycket for att paverka miljomérkets intringande pa marknaden. Forutom att
aktivt frimja miljomérket bland alla berérda parter (se dven avsnittet om
gemensamma reklamatgérder) &r syftet med det omfattande samrdadet och den
breda dialogen vid faststdllandet av kriterierna att uppna bésta mdojliga avvigning
mellan miljéambitioner och teknisk genomforbarhet, for att miljomaérket skall
framstd som attraktivt bade for tillverkare, distributorer och konsumenter.

Idag &r visserligen betydligt fler tillverkare och aterforsdljare medvetna om
miljoméarket och de mojligheter som det nya programmet erbjuder for deras
produkter, men som de viktiga intressenter de &r bor de alla fa tillgang till korrekt
information sa snart som mdjligt.

I olika undersokningar som Europeiska kommissionen genomfort pa senare &r har
man belyst nagra vanliga hinder i kommunikationsprocessen, bland annat den
bristfalliga informationen om programmet och dess mdjligheter, och uppfatt-
ningen att miljomirket ar ett relativt verkningslost marknadsforingsverktyg.
Andra faktorer 4r motvilja mot att delta i miljoméarkningsprogram och svarigheter
for de sokande (sdrskilt i vissa produktgrupper) att uppfylla de selektiva
kriterierna eftersom de inte alltid har full kontroll &ver hela forsorjningskedjan
tillverkningskedjan (till exempel textilier). De flesta av dessa hinder beror pa
kommunikations- och samarbetsproblem mellan de olika aktorer som arbetar med
att frimja och sprida programmet, och de behandlas i denna arbetsplan.

Ytterligare en aspekt som har stor betydelse for synligheten och intrdngandet pa
marknaden, och som darfor direkt gynnar miljomarket belyses i det nya avtalet
om marknadsforing av miljomérket 1 Grekland. Den undersékning som
genomforts visar att man maste striva efter att 6ka allmadnhetens igenkénnande
av miljoblomman. For att symbolen skall paverka konsumenternas val maste de
inse (genom att de kédnner till, hort talas om eller sett miljomarket, eller genom att
de list medf6ljande broschyrer) att en produkt som &r forsedd med miljomérket &r
skonsammare mot miljon. En enkdtundersokning i Finland 1999 visade att
omkring 39 % av konsumenterna kénde till eller kunde gissa vad det europeiska
miljomérket stod for, men att det inte var lika manga (22 %) som direkt kidnde
igen det som gemenskapens miljomaérke.

Sa lange ett relativt litet antal produkter dr forsedda med miljomirket bor
reklamatgérder, for att bli s kostnadseffektiva som mgjligt, inriktas mer pa
tillverkare och distributdrer dn pa konsumenter. Nér fler av dessa tillverkare och
distributorer borjar anvianda miljoméarket och ytterligare reklamatgérder vidtas,
kan man forvénta sig att igenkdnnandet Okar. I det ldget kan det vara virt att
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genomféra medvetandehdjande punktinsatser som dr sdrskilt inriktade pa
konsumenterna.

Under tiden har kommissionen tagit fram ett antal broschyrer som forklarar syftet
och meningen med miljomiérket for specifika produktgrupper och som skall
atfolja miljomarkta produkter nir de siljs till konsumenter. Dessa broschyrer skall
nu distribueras mer systematiskt till EUEB:s medlemmar.

Aven med stora marknadsforingsresurser tar det manga &r innan mirken blir
etablerade och allméint kdnda. Samtidigt som det ldngsiktiga mélet bor vara att
mer dn hélften av de europeiska konsumenterna skall kdnna igen gemenskapens
miljomarkningssymbol och forknippa den med hogt stdllda miljokrav, maste det
medges att detta endast kan uppnas successivt. Pa kort sikt, och inom ramarna for
tillgingliga resurser, bor man genomfora enkatundersokningar for att mata graden
av igenkdnnande och se hur konsumenternas medvetenhet utvecklas. Man bor
ocksa undersoka hur dessa siffror kan 6kas och vidta atgirder for att astadkomma
detta.

Sérskilt den danska reklamkampanjen 2000-2001, som riktade sig till
konsumenter, visade att det dr mgjligt att vésentligt oka konsumenternas
igenkdnnande (i detta fall en fyrfaldig Okning till 20 %) genom ett nira
samarbete och en nira samordning med tillverkare och distributdrer inom en viss
sektor. Nyckeln till denna framgang var att ett stort antal tillverkare slippte ut
miljomérkta produkter (textiler och tvittmedel) pd marknaden samtidigt som
kampanjen drog igéng (via TV, broschyrer pa forsiljningsstillena med mera).

Miélsdttning
Att arligen oka antalet miljomarkta artiklar och/eller deras virde med minst 25 %.

Att innan arbetsplanen l6per ut uppnéd en minsta synlighetsniva i tva tredjedelar
av medlemsstaterna.

Att gora alla berorda tillverkare och aterforséljare medvetna om miljomaérket.

Att mer dn hélften av de europeiska konsumenterna pé lang sikt skall kdnna igen
miljomérkningssymbolen och forknippa den med hogt stillda miljokrav.

Genomforande

EUEB bor fore utgangen av arbetsplanens forsta ar inrdtta rapporteringssystem i
syfte att ta fram arlig statistik for att méta olika produktgruppers intringande pa
marknaden.

EUEB bor ocksa inom samma tidsfrist utveckla det ovan nimnda kriteriet for en
minsta synlighetsniva for miljoméarket och undersoka i vilka ldnder denna niva
har uppnatts.

EUEB, medlemsstaterna och kommissionen bor under arbetsplanens hela 16ptid,
var for sig eller tillsammans, vidta atgirder for att frimja gemenskapens
miljomérke. De bor i forsta hand rikta sig till aterforsiljare och till personer med
ansvar for offentlig upphandling (se nedan). Atgirderna skall redovisas (och
information om dem utbytas) vid EUEB:s ordforandeskapsméten, som dger rum
tva ganger om aret. De resurser som anslds for reklam skall ocksa redovisas och
bor om mojligt uppga till minst 50 % av de resurser som anslas till utveckling och
oversyn av produktgruppskriterierna. Det dr samtidigt viktigt att systematiskt
begira feedback fran berérda parter och att ta hénsyn till den.

Behoriga miljomarkningsorgan, behoriga parterDe behdriga organen for
miljomérkning, intressegruppernaoch offentliga myndigheter i varje medlemsstat
bor vilja ut vissa etablerade produktgrupper som skall prioriteras och om lampligt
fokusera en stor del av sina marknadsforingsinsatser pa dessa.

EUEB boér utveckla kostnadseffektiva metoder for att méta i vilken utstrickning
konsumenterna kénner igen gemenskapens miljoméarkningssymbol, och ta fram
kostnadseffektiva atgarder for att successivt 6ka igenkdnnandet.

Se dven “Gemensamma reklaminsatser” (avsnitt 4 b och avsnitt 5).
c) Miljofordelar

Den Gvergripande malséttningen med miljomérket ar att frimja produkter som
kan minska belastningen pad miljon jamfort med andra produkter i samma
produktgrupp och pa sa sitt bidra till en effektivare resursanvdndning och en hog
miljoskyddsniva. Miljomérket bidrar ddrmed till en hallbarare konsumtion och till
uppnéendet av de politiska mal som faststills i gemenskapens strategi for hallbar
utveckling (till exempel inom omraden som klimatfordndring, resurseffektivitet
och ekotoxicitet), sjdtte miljohandlingsprogrammet och i den kommande vitboken
om en strategi for integrerad produktpolicy.

Tidigare undersokningar och rapporter har visat att det &r svart att berdkna
miljofordelarna med miljomérken, eftersom det &r svart att sirskilja dessa
fordelar fran sddana som uppnds genom andra miljodtgdrder. Det gar emellertid
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att uppskatta den storsta miljofordel som potentiellt skulle kunna uppnés om alla
produkter i en produktgrupp uppfyllde miljomarkningskriterierna. Nér nya
kriterier foreslas for en produktgrupp bor man vid de tekniska undersékningarna
i storsta mojliga man forsoka bedoma denna maximala potential.

Miljomérkets direkta miljofordel hdnger i allmidnhet nira samman med dess
intringande pd marknaden. Detta kan forst och frimst uppnds genom att man
konsoliderar och okar forséljningen av miljémérkta produkter som inte belastar
miljon i lika stor utstrickning, men ocksa genom de forbéttringar som tillverkarna
maste gora for att uppfylla miljomarkningskriterierna. Framstegen nér det giller
att oka miljomarkets milj6fordel beror helt klart pad de olika reklam- och
marknadsforingsatgirder som redan genomforts och som planeras i denna
arbetsplan.

I praktiken har miljomérket flera mycket viktiga indirekta fordelar som inte
aterspeglas i antalet miljomarkta produkter eller antalet licenser. Dessa indirekta
fordelar ar positiva och bor utvérderas och frimjas.

En viktig indirekt miljofordel ar den 6kade anvdndningen av miljomaérket eller
andra miljokriterier vid offentlig och privat upphandling. I artikel 10 i férordning
(EG) nr 1980/2000 foreskrivs foljande: “For att uppmuntra anvidndningen av
miljomérkta produkter skall kommissionen och Europeiska gemenskapens andra
institutioner, liksom statliga myndigheter pa nationell niva, foregd med gott
exempel ndr de faststiller sina produktkrav, utan att detta paverkar gemenskaps-
lagstiftningen.”

Den offentliga upphandlingen svarar for ca 14 % av efterfrdgan pa den europeiska
marknaden (') och inkdpare pa foretag och andra statliga och icke-statliga
organisationer bor mer systematiskt uppmuntras att anvinda miljomérknings-
kriterierna i sina anbudsinfordringar. I kommissionens tolkningsdokument om
offentlig upphandling och milj6n (?) forklaras hur detta kan ga till.

Inkdparna ar emellertid fortfarande inte tillrickligt medvetna for att kunna
paverka marknaden i nagon storre utstrickning. Ett specifikt mal bor dérfor vara
att 0ka offentliga och privata inkdpares efterfrigan pa miljovénliga produkter
under de nirmaste aren. Man bor genomfora enkétundersdkningar och undersdka
vilka tgdrder som skulle kunna vidtas for att 6ka dessa siffror.

Det bor ocksé understrykas att det hér &r ett omrade dir miljomérkets effekt inte
nddviandigtvis har ndgot samband med antalet miljomérkta produkter. En produkt
kan visa sig uppfylla miljomérkningskriterierna och darfor foredras av inkdparen,
utan att for den skull vara miljomarkt.

En liknande indirekt effekt som inte heller alltid aterspeglas i antalet miljomaérkta
produkter dr den Okade anvdndningen av miljomarkningskriterierna som ett
riktmérke for hogt stillda miljokrav nér foretag utvecklar och marknadsfor sina
produkter. Vissa foretag ser till exempel till att deras produkter uppfyller alla
miljoméarkningskriterier men ansoker inte alltid om miljomaérket.

Malsdttning

Att bidra till en héllbarare konsumtion och till uppnaendet av de politiska mal
som faststills i gemenskapens strategi for hallbar utveckling, i sjétte miljéhand-
lingsprogrammet och i den kommande vitboken om en strategi for integrerad
produktpolicy.

Att successivt utveckla metoder for att géra kvalitativa och kvantitativa
bedomningar av miljomiérkets direkta och indirekta fordelar.

Att pd medellang sikt informera dem som ansvarar for offentlig upphandling om
mojligheterna att anvanda miljomérkningskriterier i anbudsinfordringar.

Att pd medellang sikt utveckla miljoméarkningskriteriernas roll som riktmarke for
hogt stillda miljokrav.

Genomforande

EUEB, medlemsstaterna och kommissionen bor, under arbetsplanens hela 16ptid,
var for sig eller tillsammans, vidta atgirder for att informera dem som ansvarar
for offentlig och privat upphandling om mgjligheterna att anvinda miljomark-
ningskriterierna i anbudsinfordringar.

EUEB bor under de tre forsta dren av denna plan utveckla och forbéttra metoder
och parametrar for att uppskatta miljomérkets direkta och indirekta miljéfordelar.

(") Tolkningsmeddelande fran kommissionen om gemenskapslagstiftning med tillimpning
pé offentlig upphandling och mgjligheterna att ta miljohénsyn vid offentlig upphandling,
KOM(2001) 274 slutlig.

(®) Tolkningsmeddelande frén kommissionen om gemenskapslagstiftning med tillimpning
pé offentlig upphandling och mojligheterna att ta miljohénsyn vid offentlig upphandling,
KOM(2001) 274 slutlig.
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De maximala potentiella fordelarna bor systematiskt bedomas for varje produkt-
grupp ndr nya eller reviderade kriterier faststills. En strategi bor antas for att
overvaka, bedoma och 6ka miljomérkningskriteriernas indirekta miljofordelar.

3. Icke uttommande forteckning over prioriterade produktgrupper
a) Prioriterade produktgrupper

En produktgrupp méste uppfylla en rad olika villkor for att betraktas som
prioriterad i miljoméarkningssammanhang. I artikel 2.2 i f6rordning (EG) nr 1980/
2000 anges nagra viktiga krav som produktgruppen skall uppfylla for att limpa
sig for miljoméarkning. Produkten skall spela en betydande roll pa den inre
marknaden och siljas for slutlig forbrukning. Den skall uppvisa betydande
miljoeffekter som kan péverkas i positiv riktning av konsumenternas val, och
tillverkare och aterforsdljare maste vara villiga att forse sina produkter med
miljomarket.

Med andra ord méste man bedoma produktgrupperna med hénsyn till deras
relevans, potential och styrbarhet. Med relevans avses den typ av miljoeffekter
som &r kopplade till produktgruppen och effekternas storlek; potential syftar pa de
potentiella milj6fordelarna och styrbarhet ar ett matt pa i vilken utstrickning
produktgruppen kan péverkas genom miljoméarkning.

I tilligg 1 sammanfattas de viktigaste bedomningspunkterna for tdnkbara nya
produktgrupper. P4 grundval av denna checklista med fragor rankas produkt-
grupperna som “hogprioriterade”, “mattligt prioriterade”, lagprioriterade” eller
”icke prioriterade”, och resurser anslds direfter. Inget fortsatt arbete skall ldggas

ned pa icke prioriterade produkter.

For ndrvarande &r det oklart vilken vikt som skall fastas vid var och en av
fragorna och detta kan darfor variera fran fall till fall. Hinsyn maste ocksa tas till
hur IPP-konceptet utvecklas (till exempel mojligheter att utveckla ISO-mérkning
av typ II eller III for produktgrupperna i frdga). Prioritetsrankningen av varje
produktgrupp bor faststillas genom diskussioner och samforstand inom EUEB.
Metoden (och ddrmed tilldgg 1) bor ytterligare forbattras och uppdateras, och
tillimpas pa de prioriterade produktgrupper som upptas i tilligg 2, vilken
omfattar etablerade och nya produktgrupper samt forslag pd mojliga nya
produktgrupper (kandidatgrupper).

Tillagg 2 bor darefter uppdateras. Det kan till exempel vara nddvéndigt att dndra
kandidatgruppernas namn for att ta stérre hinsyn till deras framtida omfattning.
Det bor dven noteras att det vid dversyn av etablerade produktgrupper kan vara
lampligt att successivt vidga deras omfattning, till exempel genom att man tar
med vissa produkter som dr avsedda for yrkesmassigt bruk.

Det dr virt att papeka att forteckningarna i tilldgg 2 inte dr uttdmmande, vilket
ocksd framgér av artikel 5 i forordning (EG) nr 1980/2000. Kommissionen kan
nér som helst uppdra 4t EUEB att utveckla och med jamna mellanrum se &ver de
ekologiska kriterierna samt bedémnings- och kontrollkraven for en produktgrupp
som inte upptas i bilaga 2. Dessa forteckningar kan ocksd uppdateras under
arbetsplanens giltighetstid (i enlighet med forfarandet i artikel 17 i férordning
(EG) nr 1980/2000) och nya produktgrupper kan ldggas till.

Miélsdttning

Att anvidnda de resurser som anslagits for produktgruppsutveckling pa bista
mdjliga sdtt genom att i forsta hand rikta uppmérksamheten mot de produkt-
grupper som ldmpar sig bést for gemenskapens miljomarke.

Genomforande

EUEB bér utveckla och forbattra prioriteringsmetoderna. Man bor i synnerhet
striva efter att utveckla miljérankningen och faststélla en lamplig viktning for
fragorna. Héansyn bor hérvid tas bland annat till de etablerade produktgruppernas
framgéng eller misslyckande, som bor bli foremal for en ingdende analys. Tillagg
1 maste foljaktligen dérefter uppdateras.

Tabellen 6ver prioriterade produktgrupper och motsvarande prioritetsrankning i
tilligg 2 bor uppdateras regelbundet, efter samrdd med EUEB, och genom
anviandning av de metoder som beskrivs ovan. For de produktgrupper i tilligg 2
vars prioritetsrankning dnnu inte faststillts bor denna bedomning goras sa snart
som mojligt. I samband med Gversynen revideringen av varje produktgrupp bor
EUEB ater bedéma prioriteringen.

b) Beskrivning av de tjinster som inte omfattas av programmet

I artikel 2 i férordning (EG) nr 1980/2000 anges inte uttryckligen att ndgon tjanst
undantas fran miljomarkningsprogrammet. Alla produktgrupper, oavsett om det
ror sig om varor eller tjdnster, maste emellertid uppfylla de villkor som anges i
artikel 2.2 och kommissionen maste fatta ett beslut om faststidllande av ekologiska
kriterier for tilldelning av miljomérket till en viss produktgrupp.
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Inte heller i artikel 3 i Europaparlamentets och rédets forordning (EG) nr 761/
2001 om frivilligt deltagande for organisationer i gemenskapens miljolednings-
och miljorevisionsordning (EMAS) anges uttryckligen att ndgon tjanst undantas
fran EMAS. Alla tjinsteleverantérer som Onskar forbittra sin Overgripande
miljoprestanda kan pad eget initiativ ansdka om registrering i EMAS, oavsett
vilken typ av tjénst de tillhandahaller.

Pa lang sikt finns det i princip inget skdl att undanta nagon tjanst fran
miljoméarkningsprogrammet. Begransningarna i artikel 2.2 i férordning (EG) nr
1980/2000 innebér redan att ménga fler tjdnster 4n varor undantas pa grund av att
de inte har en betydande miljopaverkan eller betydande mojligheter att
astadkomma miljoforbiattringar genom konsumentval.

Gemenskapens miljomérkningsprogram bor, atminstone till en borjan, inriktas
mer pa tjdnster som har en stark koppling till varor, till exempel biltvéttar (dar
man anvinder vatten, energi och rengdringsmedel) eller tvittinrattningar (ddr man
anvinder tvittmaskiner, transporter, energi, tvittmedel med mera och genererar
avfall).

En anledning till detta &r att man bade inom gemenskapens miljéméarkningspro-
gram och i nationella program har mycket mindre erfarenhet av tjdnster dn av
varor, och av att tillimpa livscykeltinkandet pa tjdnster. Faststdllandet av den
forsta tjansterelaterade produktgruppen “turistanldggningar” och erfarenheterna
av denna kommer att bli virdefull i detta sammanhang. Under arbetsplanens
16ptid kan det emellertid finnas anledning att inleda genomforbarhetsstudier
betraffande ytterligare en eller tva tjansterelaterade produktgrupper, bland annat
for att fa battre erfarenhet av och kunskap om tjanster.

Det finns marknadsforingsargument som klart talar for att man forst bor slutféra
arbetet med de varugrupper som dr mest attraktiva for tillverkare, aterforsiljare
och konsumenter, och sedan ta itu med tjanster som har en stark koppling till
dessa varugrupper, innan man inleder arbetet med nya tjanstebaserade grupper
sdsom miljdanpassad finansiering eller offentlig forvaltning.

Med hénsyn till den roll som gemenskapens miljomérke spelar i stérre
sammanhang som IPP och dven inom andra politikomrdden maste man ocksa,
atminstone till en borjan, utvidga det varusortiment som omfattas av programmet
innan man bestimmer vilka tjdnster som skall ingd.

Allt eftersom vi far bittre kunskaper om varor och tjanster och miljomarknings-
programmets roll utvecklas, kan det mycket vil tinkas att vissa tjanster (det gar
idag inte att siga vilka) kommer att prioriteras inom miljoméarkningsprogrammet.

Sammanfattningsvis bor man inte undanta nagon viss tjédnst. Genom att anvinda
den ovanndmnda checklistan i varje enskilt fall bor det vara mdjligt att pa ett
objektivt sitt rangordna produktgrupper for varor och tjanster. Hansyn bdr ockséa
tas till huruvida en viss tjanst har en stark koppling till befintliga produktgrupper.

Slutligen bor det betonas att miljoméarkningsprogrammet och EMAS (och andra
miljoledningssystem sasom ISO 14001) samverkar med och kompletterar
varandra. Helt kort kan sidgas att ett foretag som deltar i EMAS styrs med
miljons bésta for 6gonen och att de hela tiden forbattrar sina miljoprestanda sé att
de mer an val uppfyller de lagstadgade minimikraven. En miljomarkt produkt ar
helt klart en av de bésta ur miljosynpunkt. Ett féretag som deltar i EMAS skulle
vinna pa att anvinda miljomarkningskriterierna i sin miljopolicy, som ett tydligt
och positivt miljomal for sina produkter. Ett foretag som har miljomarkt eller
onskar miljomiarka sina produkter skulle tjdna pa att anvinda EMAS for att
uppfylla alla miljomérkningskriterier och forsékra sig om fortsatt efterlevnad. 1
det nya miljoméarkningsprogrammet finns olika mojligheter att erhalla en
sankning av avgiften, till exempel for EMAS- och ISO-certifierade foretag,
sméd och medelstora foretag och féretag som gar i briaschen for miljoméarkningen
inom sitt omrade.

Genomforande

EUEB bor under arbetsplanens tre forsta ar utveckla metoder for att faststilla
ekologiska kriterier for tjédnster och bér undersoka ett antal tjénster for att bedoma
hur de bor prioriteras.

EUEB bor under arbetsplanens tva forsta ar analysera de mojliga synergierna
mellan miljdmérkningsprogrammet och EMAS, och andra milj6ledningssystem
sasom ISO 14001.

4. Samarbete och samordning mellan EU:s program och andra miljomdrk-
ningsprogram i medlemsstaterna

Samarbetet och samordningen mellan gemenskapens program och andra
miljomérkningsprogram i medlemsstaterna bor successivt systematiseras och bli
mer omfattande. Méarkningssystemen i Europa kan pa sa sétt komma att spela en
viktigare roll &n tidigare nir medlemsstaterna vidtar atgérder for att frimja en
héllbar konsumtion.
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Samarbete och samordning skulle kunna ske pé flera omraden, bland annat nir
det géller informationsutbyte, gemensamma reklamatgirder fér marknadsforing
och produktgruppsutveckling.

Sérskilt genom att samordna produktgruppsutvecklingen skulle man kunna géra
betydande resursbesparingar.

Malséttning

Att successivt och systematiskt utveckla samarbetet och samordningen mellan
gemenskapens program och andra miljomarkningsprogram i medlemsstaterna.

Genomforande

EUEB:s program och de andra miljomérkningsprogrammen i medlemsstaterna
bor inrdtta en permanent samarbets- och samordningsgrupp.

a) Samordning av produktgruppsutvecklingen

Gemenskapens program och andra miljomérkningsprogram bdor systematiskt
utbyta information om sina befintliga produktgrupper och om sina planer for
produktgruppsutveckling, och bdér om lampligt samordna sina insatser och
sammanfora resurser, expertis och resultat. Detta skulle leda till besparingar,
klargéra de olika programmens roll och underlitta harmonisering (dar
programmen har liknande mal).

Det finns ett antal olika tillvigagéngssitt som vart och ett har sina fordelar och de
bor darfor utvecklas parallellt. For varje produktgrupp i varje miljomérknings-
program bor man fatta ett gemensamt beslut om olika situationer och majligheter.

EU ja, nationellt eller regionalt nej: Om det finns EU-kriterier for en viss
produktgrupp, men kriterier saknas i det nationella eller regionala miljomark-
ningsprogrammet, maste man inom det nationella (eller regionala) programmet
bestimma hur man skall agera (och informera EUEB om detta). Man kan vilja:

i) Att inte utarbeta kriterier fér denna produktgrupp (det vill sdga endast EU:s
miljomérke skulle vara tillgdngligt). Detta skulle ha den fordelen att det
underlittar tillverkarnas val och stirker EU:s miljomérke, men det skulle
krévas en aktivare marknadsforing av EU:s miljomérke for denna produkt-
grupp.

Att anta EU:s kriterier som sina egna (vilket exempelvis Osterrike gjort for
ljuskallor). Detta skulle ha den fordelen att de nationella tillverkarna kan
vilja att anvdnda det nationella miljomérket och/eller EU:s miljomaérke i sin
lokala marknadsforing, och EU:s miljomérke i andra medlemsstater. Bada
miljoméarkena skulle ddrmed stirkas.

=
=

iii) Att anta kriterier som avviker fran dem som faststillts inom EU:s
miljoméarkningsprogram, vilket skulle kunna motiveras av olika miljo- och
marknadsforingsmal. Detta skulle tydligt forklaras for alla berérda parter pa
nationell niva och EU-niva. I de fall ddr EU-kriterierna dr mycket strdnga kan
det vara befogat for det nationella miljéméarkningsprogrammet att forsoka
ticka en storre del av marknaden genom att anta mindre strénga kriterier, och
vice versa. Det nationella miljomérkningsprogrammet kan ocksé ha specifika
miljomal som man Onskar framhélla i kriterierna, och som kanske dr mindre
viktiga eller ldmpliga pa europeisk nivé. I de flesta fall bér man emellertid
fran bada sidor strdva efter att uppna Gverensstimmelse mellan kriterierna,
om detta ar lampligt.

EU nej, nationellt ja: Om det finns nationella (eller regionala) kriterier bor
gemenskapens miljoméarkningsprogram ta hénsyn till detta nir man avgér om
produktgruppen i fraga skall prioriteras pd EU-nivd. Om man beslutar att utveckla
EU-kriterier bor EUEB beakta de befintliga nationella kriterierna. Eventuella
skillnader mellan de nationella kriterierna och de EU-kriterier som s& sméningom
antas bor kartliggas, sammanstéllas och forklaras samt redovisas for berdérda
parter.

EU nej, nationellt nej: Om det varken finns nationella kriterier eller EU-kriterier
bor gemenskapens program och de nationella miljoméarkningsprogrammen i varje
enskilt fall diskutera huruvida det ar lampligast att utveckla kriterier pa EU-niva
eller nationell niva, eller badda (i detta fall bor det klargéras hur till-
vigagangssitten kan komplettera varandra och varfor), och hur arbetet kan
bedrivas pa effektivast mojliga sétt.

EU ja, nationellt ja: Om kriterier for miljomérket miljomérkning finns bade pa
gemenskapsniva och nationell niva for en viss produktgrupp bor man besluta att
antingen successivt harmonisera kriterierna (till exempel genom att ett av
programmen antar det andra programmets kriterier) eller tillimpa kompletterande
tillvigagéngssitt (se ovan), eller ocksa kan ett av (eller bdda) programmen dra in
miljomérket for produktgruppen i fraga.
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Miélsdttning

Att successivt samordna produktgruppsutvecklingen inom de olika mérkningspro-
grammen i EU.

Genomforande

EUEB och de andra miljomérkningsprogrammen i medlemsstaterna bor ga
igenom och uppritta en forteckning 6ver alla produktgrupper som omfattas av
miljomérket i EU och kandidatldnderna (och eventuellt dven i andra ldnder) och
inrdtta ett centralt register 6ver dessa produktgrupper och motsvarande kriterier,
som regelbundet uppdateras.

EUEB och de andra miljémérkningsprogrammen i medlemsstaterna bor inrétta ett
system fOr att successivt samordna sina arbetsprogram och for att utbyta
information.

EUEB och de andra miljoméarkningsprogrammen i medlemsstaterna bor for varje
produktgrupp i vart och ett av programmen faststilla vilka av de situationer som
beskrivs i avsnitt 4 a ovan som é&r tillimpliga och vélja tillvigagangssitt.

EUEB och de andra miljomarkningsprogrammen i medlemsstaterna bor sé langt
det dr mojligt harmonisera sina databaser over tvittmedelskomponenter (de sé
kallade DID-listorna) och liknande fragor.

EUEB och de andra miljomérkningsprogrammen i medlemsstaterna bor inom
ramen for den pagéende produktgruppsutvecklingen undersoka mdjligheterna till
omsesidigt erkdnnande av mellanprodukter eller slutprodukter som ar mérkta med
ett annat miljomarke, till exempel i samband med produktgrupper dér foretagen
kan samla podng genom att anvdnda miljomarkta produkter.

EUEB bor beakta det arbete som genomfors inom ramen for GEN (Global Eco-
Labelling Network).

b) Gemensamma atgirder for att frimja EU-programmet och andra
miljomirkningsprogram i medlemsstaterna samt deras miljomérkta
produkter, bland annat for att 6ka konsumenternas medvetenhet om och
forstielse for programmens gemensamma och kompletterande roll.

De olika berdrda parterna bor fa information diar man forklarar vilket miljovérde
de olika miljomirkena i Europa har. De olika programmen bor inte framstillas
som konkurrerande utan man bor snarare betona att de kompletterar varandra,
dven om de har olika produktgrupper och mal, och alltid bidrar till det
gemensamma slutmélet om en héllbar utveckling och sunda konsumtionsmdonster.

Det kommer att krdvas diskussioner mellan EU:s program och de nationella
miljoméarkningsprogrammen for att uppnéd samforstdnd om programmen och deras
presentation, och om deras gemensamma och kompletterande mal och roll.

En specifik atgird skulle kunna vara gemensamma reklamkampanjer for
produktgrupper som finns i bada programmen, didr man klargér de parallella
programmens olika miljoaspekter (i forekommande fall) och fordelar for
konsumenten.

Det dr ocksa viktigt att skapa en gemensam webbplats eller databas dér
europeiska konsumenter samt offentliga och privata inkdpare ldttare kan finna
miljomarkta produkter (med information om var de kan kdpas, vem som tillverkar
dem och kontaktpersoner).

Om det finns béde nationella (eller regionala) kriterier och EU-kriterier for en
viss produktgrupp dr det naturligtvis bést (med tanke pd information till
konsumenterna och for att forstirka miljomarket som ett verktyg for att frimja
héllbar konsumtion) att foretagen anséker om och erhéller bdda miljomérkena. Pa
lokal niva skulle producenten dra fordel av att det nationella mérket &r kint och
av EU-mérkets europeiska dimension, och nér producenten siljer sina produkter i
andra medlemsstater (dédr det nationella miljomaérket i allmédnhet &r mindre ként)
skulle EU-mirket vara en fordel. Genom att bada markena forekommer sida vid
sida blir konsumenterna mer medvetna om bada symbolerna, vilket gynnar bada
programmen.

For att uppmuntra anvéndning av bdda mérkena bor avgiftssystemet anpassas sa
att en sokande som Onskar bada mérkena kan fa en ldmplig rabatt. S6kanden
skulle exempelvis fran avgiften for det ena mérket kunna fa dra den avgift som
han betalar for det andra mirket. De finansiella konsekvenserna (bade positiva
och negativa, kort- och langsiktiga) av detta bor undersokas noga, liksom en rad
forfaranden for att 16sa eventuella problem.

Malsidttning

Att successivt 0ka medvetenheten om EU-programmets och de nationella
miljomérkningsprogrammens gemensamma och kompletterande mal och roll.
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Genomforande

Kommissionen, medlemsstaterna, EUEB och de andra miljomérkningspro-
grammen i medlemsstaterna bor under arbetsplanens forsta ar tillsammans ta
fram information till berdrda parter (tillverkare, konsumenter, distributorer,
offentliga inkdpare med flera), dér man talar om att det finns béde nationella
miljomérken och ett EU-miérke och redogér for deras kompletterande mal och
roll. Atgirder bdr vidtas for att sprida denna information under arbetsplanens
andra ar.

EUEB och de andra miljomérkningsprogrammen i medlemsstaterna bor utbyta
och sprida information om vilka miljomérkta produkter som siljs var.

Kommissionen, EUEB och de andra miljoméirkningsprogrammen i medlems-
staterna bor undersdka mdjligheterna att utveckla en gemensam grén butik” for
miljomérkta produkter pa Internet (och/eller liknande atgérder). Samtidigt kan ett
forslag till tidsplan och budget fér genomférandet ldggas fram om detta anses
lampligt.

EUEB och de nationella miljomarkningsprogrammen bor utarbeta gemensamma
atgirder for att uppmuntra anvindningen av miljomérkningskriterierna vid
offentlig och privat upphandling.

Kommissionen bor i samrdd med EUEB undersoka mgjligheterna att anpassa
avgiftssystemet for gemenskapens miljomérke sd att sokande som béde onskar
gemenskapens miljomérke och ett eller flera andra miljoméirken i medlems-
staterna kan erbjudas rabatt, dock med beaktande av de finansiella
konsekvenserna (bade positiva och negativa, kort- och langsiktiga), och om
lampligt lagga fram forslag till ett dndrat beslut. De andra miljoméarkningspro-
grammen i medlemsstaterna bor goéra samma sak.

S. Gemensamma dtgirder for marknadsforing

((Anm.:Dessa gemensamma atgédrder for att frimja EU:s miljoméarke genomfors
utdver de ovan beskrivna dtgidrderna som genomfors tillsammans med nationella
miljoméarkningsprogram och utéver de pagaende reklamatgérder som genomfors
av enskilda medlemsstater samt av medlemmar i EUEB och av kommissionen.))

Ett frivilligt program kan bara bli framgangsrikt och fa ett betydande genomslag
pd marknaden om det stods genom ett stort antal marknadsforings- och
reklamatgérder. 1 artikel 10 i den dndrade forordningen uppmanas medlems-
staterna och kommissionen att i samarbete med EUEB:s medlemmar frimja
anvdndningen av gemenskapens miljomérkning genom medvetandehdjande
atgirder och informationskampanjer riktade till konsumenter, producenter,
ndringsidkare, detaljister och allménhet. Deltagande av olika berdérda parter och
i synnerhet sddana som har “multiplikatoreffekt” (till exempel detaljhandeln samt
icke-statliga konsument- och miljéorganisationer) spelar en avgérande roll. Dessa
bor klart identifieras och en strategi bor utvecklas for att informera varje
malgrupp pé bésta sitt.

EUEB boér i forsta hand fortsatta att anordna regelbundna méten tva ganger om
aret som i huvudsak ar inriktade pd marknadsforing och reklam samt strategisk
utveckling, och bor bilda en permanent grupp for marknadsféringsgrupp for att
utarbeta och samordna gemensamma reklamétgérder av olika slag, bland annat
saddana som genomfors av kommissionen och medlemsstaterna.

Sdsom anges ovan (se avsnittet om intringande pa marknaden) bor betydande
resurser anslds for reklam- och marknadsforingsatgérder (gemensamma eller
enskilda) och de bor uppga till minst 50 % av de resurser som anslas for den
tekniska utvecklingen av produktgrupperna.

Malsdttning

EUEB, kommissionen och medlemsstaterna bér i lamplig omfattning samordna
sina marknadsforingsinsatser och utarbeta och genomfora gemensamma éatgérder.

Genomfdrande
EUEB bor inritta en permanent marknadsforingsgrupp.

De resurser som anslds for reklamatgdrder (gemensamma eller andra) bor om
mojligt uppga till 50 % av de resurser som anslas for utveckling och 6versyn av
produktgrupper.

EUEB bor sammantrida tva ganger om aret for att diskutera viktiga marknads-
forings- och reklamétgidrder samt programmets strategiska utveckling
(ordforandeskapsmaten).

EUEB, kommissionen och medlemsstaterna bor tillsammans identifiera olika
malgrupper och utarbeta och genomfora en strategi for var och en av dem.
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a) Gemensamma reklamatgirder for att 6ka berorda parters medvetenhet

Det framsta maélet &r att fortlopande informera tillverkare, konsumenter,
aterforsdljare och icke-statliga organisationer — det vill sidga alla berérda parter
— om miljomédrket och dess utveckling. Detta kan exempelvis ske genom
trycksaker (broschyrer, nyhetsbrev och artiklar), och webbplatsen dr ett 1ampligt
medium. Man bor systematiskt se till att fi feedback frén berdrda parter och
beakta den.

Nir det giller broschyrer finns det redan en hel del material (informationspaket
om miljomérket) som tagits fram av kommissionen och olika behoriga organ, och
det bor systematiskt goras tillgdngligt for berérda parter samt uppdateras och
forbattras regelbundet. Materialet skulle emellertid kunna anvindas battre.
EUEB, kommissionen och medlemsstaterna bor samordna sina anstrangningar
for att utnyttja de begrdnsade resurserna pé ett effektivare sétt for att ta fram
broschyrer och nyhetsbrev och utveckla webbplatsen, och mer systematiskt sprida
informationen till viktiga malgrupper.

Webbplatsen for gemenskapens miljomérke (http://europa.eu.int/ecolabel) ar
redan en central informationskélla. Den maste forvaltas aktivt och gemensamt
och uppdateras regelbundet. For att oka dess trovérdighet och &ppenhet bor
berdrda parter, inklusive konsumenter och icke-statliga miljdorganisationer,
uppmuntras att regelbundet bidra med information.

Forutom att man stéller ldmpliga informationsverktyg till forfogande dr det d&ven
viktigt att dvervdga evenemang som utstdllningar och méssor dér det europeiska
miljomérket presenteras for en storre publik. Det har hittills inte gjorts ndgon
systematisk analys for att undersoka vid vilka utstdllningar och méssor det skulle
vara ldmpligast att gora reklam for miljomérket. En annan viktig aspekt som bor
undersokas ytterligare ar mdjligheten att anvdnda miljomaérkta produkter vid stora
evenemang som virldsmésterskap, olympiska spel eller festivaler och liknande.

En vanlig missuppfattning &r att det dr bade krangligt och dyrt att ansdka om
miljomarket och att ansokningsforfarandet dr byrakratiskt, men i sjalva verket ar
det efter den senaste dndringen av forordningen och avgiftssystemet bade enklare
och billigare 4n tidigare. Nér kriterier faststdlls for varje produkt féster man
dessutom sérskild vikt vid att begrinsa testkostnaderna till ett minimum och att
klargora exakt vilken dokumentation och vilka testrapporter som de sokande
maste tillhandahalla. Berdrda parter maste fa bittre information om detta.

Malséttning

Att fortlopande informera alla berdrda parter om miljomérket och dess
utveckling. Samtidigt bor man systematiskt se till att fa feedback fran berérda
parter och beakta den.

Genomforande

EUEB och kommissionen bor svara for att uppdatera och kontinuerligt forbattra
miljoméarkningsprogrammets webbplats.

EUEB bor samordna framtagning och distribution av broschyrer och andra
trycksaker.

EUEB bor uppritta en forteckning Over evenemang dir miljomarket kan
presenteras och utarbeta ett forslag om anvidndning av miljomérkta produkter
vid vissa stora evenemang.

EUEB bor se till att forfaranden, tidsdtgdng och kostnader i samband med
ansOkan om miljoméarket klargors i den information som ldmnas till berérda
parter.

b) Gemensamma atgirder for marknadsforing for att 6ka medvetenheten
hos offentliga och privata inkopare

I avsnittet ovan om intringande pd marknaden betonas offentliga och privata
inkGpares viktiga roll. Gemensamma reklamétgidrder bor inriktas pa denna
malgrupp. Det behdvs information bade om vilka réttsliga regler som géller (hur
en inkdpare kan anvdnda miljomédrkningskriterierna 1 anbudsinfordringar
forklaras nu i kommissionens tolkningsdokument om offentlig upphandling och
miljén) och om de kriterier som faststillts for olika produktgrupper. Aven hir kan
miljoméarkningsprogrammets webbplats spela en viktig roll. Mdten mellan EUEB
och offentliga inkdpare bor organiseras och man bor ocksa Gvervdga nationella
och/eller regionala kampanjer.

Malsdttning

Att pad medelldng sikt informera dem som ansvarar for offentlig upphandling om
mdjligheterna att anvinda miljomarkningskriterierna i anbudsinfordringar.
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Genomforande

EUEB, kommissionen och medlemsstaterna bor fore utgangen av arbetsplanens
andra r utarbeta en gemensam strategi och en rad gemensamma atgirder for att
frimja anvindning av miljomarkningskriterierna vid offentlig och privat
upphandling.

Kommissionen bor ta fram en handbok om miljoanpassad upphandling, som
bland annat behandlar hur kriterierna kan anvindas i anbudsinfordringar. EUEB,
kommissionen och medlemsstaterna bor sorja for att denna handbok far storsta
mojliga spridning bland offentliga inkdpare och bor organisera utbildning,
informationsméten och andra lampliga aktiviteter. Relevant information bor
ocksa ldggas in pa miljoméarkningsprogrammets webbplats.

¢) Gemensam marknadsforing samt stod till sma och medelstora foretag
och distributorer

Foérutom de olika reklamatgarder for marknadsforing, som beskrivs ovan, bor man
dven inratta nitverk for att stodja sma och medelstora foretag som onskar ansoka
om miljomérket. Sma och medelstora foretag har inte alltid tillgang till de
hjalpmedel och till den information som erfordras for att kunna tillvarata de
tillfillen som miljomarket erbjuder och sammanstilla en ansékan som har
forutséttningar att godkdnnas. De bor fa stod fran nétverk bestdende av andra
sokande, intressegrupper, behdriga organ och andra berérda organisationer sdsom
foretagarorganisationer eller regionala myndigheter.

Aterforsiljare, som fungerar som mellanhinder mellan tillverkare och konsu-
menter, spelar ocksd en viktig roll. De skulle till exempel kunna anvédnda
miljomérket for att stirka sina egna produkters kvalitetsprofil och dven striva
efter att erbjuda sina kunder andra miljomérkta produkter. Det bor dérfor vara en
prioritet att utveckla strategiska partnerskap med aterforsiljare.

Genomforande

EUEB bor utveckla strategier och dtgérder i syfte att inrétta natverk for att stodja
smé och medelstora foretag som 6nskar ansoka om miljomarket.

EUEB bor utveckla strategiska partnerskap med aterforséljare.

6. Finaniseringsplan for programmet

Eftersom ménga organisationer dr inblandade, bland annat offentliga forvalt-
ningar (kommissionens budget dr till exempel arlig), dr det inte mojligt att
uppritta exakta budgetplaner for de kommande aren.

Miljoméarkningsprogrammets resursbehov kan emellertid delas upp pa tva storre
poster, namligen resurser for produktgruppsutveckling och resurser for mark-
nadsforing och reklam.

Under ar 2000 avsatte EUEB, kommissionen och medlemsstaterna uppskatt-
ningsvis 45 personer och 4 miljoner euro (exklusive Ioner) till
miljomarkningsprogrammet. Dérav anslogs cirka 2,8 miljoner euro till mark-
nadsforing och reklam.

Denna resursniva ar tillrdcklig for utveckling och uppdatering av produktgrupper
och skulle, om det dr mdjligt med hénsyn till EUEB:s, kommissionens och
medlemsstaternas budgetramar, kunna fortsitta att anslas arligen. Resurserna bor
anvindas sa effektivt som mojligt.

De samlade intdkterna i form av avgifter till de behdriga organen uppgick under
ar 2000 till omkring 280 000 euro och kan forvintas oka allteftersom programmet
utvecklas. Detta torde mojliggora en stadig 6kning av de resurser som anslés for
marknadsforing och reklam (bortsett frdn de resurser som anslds av foretag som
redan tilldelats miljomarket), och bor uppgé till minst 50 % av de resurser som
anslds for utveckling och uppdatering av produktgrupper.

Malsdttning

Att planera den langsiktiga finansieringen av programmet och anvinda anslagna
resurser sa effektivt som mojligt.

Genomforande

EUEB, kommissionen och medlemsstaterna bor forséka enas om hur programmet
skall finansieras pé lang sikt.
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Tilldgg 1

PRIORITERINGSMETOD

I foljande checklista, som inte &r uttommande, sammanfattas de viktigaste
fragorna som bor stillas om varje mojlig ny produktgrupp (om varje fraga
besvaras jakande &r det ldmpligt att ga vidare och faststélla ekologiska kriterier
for produktgruppen i fraga):

Miljorelaterade fragor:

1. Har produktgruppen betydande globala, regionala eller allmdnna miljoef-
fekter?

2. Har produktgruppen betydande mojligheter att astadkomma miljoforbattringar
genom konsumentval?

3. Har produktgruppen relevans for prioriterade miljopolitiska omraden,
miljdinstrument och  miljolagstiftning  (till exempel IPP, avfall,
klimatforandring, energimérkning)?

Marknadsrelaterade fragor:

4. Svarar produktgruppen for en betydande forsdljnings- och handelsvolym pa
den inre marknaden?

5. Ger den tillverkare och/eller aterforsiljare mojligheter och incitament att
soka konkurrensfordelar genom att erbjuda miljomarkta produkter?

6. Finns det miljoargument som redan ar forknippade med produktgruppens
marknadsforing?

7. Finns det ett uttalat intresse frdn berorda parters sida av att erhalla ett
miljomérke for denna produktgrupp?

8. Har produktgruppen en betydande forséljningsvolym for slutlig anvéndning
eller konsumtion?

9. Har produktgruppen en betydande marknad for offentlig upphandling?
10. Har produktgruppen en betydande marknad for privat upphandling?
11. Kommer produkterna fran sma tillverkare?

12. Omfattar produktgruppen varor som konsumenter koper ofta (varje dag eller
varje vecka)?

13. Kan produktgruppen frimja en befintlig “produktgruppsfamilj”?

14. Kan den vara ett sitt att gora programmet mer synligt?

Andra fragor:

15. Ar produktgruppen av betydelse for konsumenternas hilsa och sikerhet?

16. Finns produktgruppen inom andra miljomérkningsprogram i Europa eller pa
annat hall, och ar det i sé fall en lyckad satsning?

17. Har det faststillts kriterier for anvdndbarhet?
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Tilldgg 2

ICKE UTOMMANDE FORTECKNING OVER PRIORITERADE
PRODUKTGRUPPER

Befintliga produktgrupper eller sidana med vilka arbete pagar

Mjukpappersprodukter
Kopieringspapper
Jordforbattringsmedel
Inomhusférger och inomhuslacker
Textilprodukter

Skodon
Maskindiskmedel
Tviattmedel
Allrengéringsmedel och sanitetsrengdringsmedel
Handdiskmedel
Madrasser

Ljuskéllor
Persondatorer

Bérbara datorer
Tvittmaskiner

Kylskap

Diskmaskiner
Turistanldggningar
Mobler

Harda golvbeldggningar
TV-apparater
Dammsugare

Dick

Majliga nya produktgrupper

(Anm.EUEB och kommissionen haller for ndrvarande pa att noga undersdka hur
dessa mojliga nya produktgrupper bor prioriteras och faststilla i vilken ordning
det dr bést att utveckla kriterier for dem och inom vilka tidsramar)
Tryckpapper

Trycksaker

Konverterade pappersprodukter och kontorsmateriel

Tapeter

Sopsickar/plastpasar

Shoppingviskor — Bérkassar

Skrivredskap

Telefoner

Kopieringsmaskiner

Sma elektriska hushallsapparater

Modeaccessoarer

Handskar

Lédervaror

Sportutrustning

Leksaker och spel

Férpackningar

Gor-det-sjalv-produkter

Luftkonditionering

Virmesystem

Varmvattenberedare
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Isolering
Byggkomponenter
Byggtjénster
Detaljhandelstjénster
Kemtvittar

Finansiella tjénster
Transporttjanster
Budtjanster
Fordonsreparationstjénster
Bilar

Koksutrustning, hushallsartiklar m.m.

Hygienprodukter (bindor och blgjor, ...

Schampo och tval



2002D0018 — SV — 11.01.2002 — 000.001 — 19

Tilligg 3

SAMMANFATTNING AV MAL OCH FORSLAG TILL TIDSSCHEMA FOR GENOM-

FORANDET
Genomforande
Malsittning
2002 2003 2004
Policy och strategi
Att fortsétta att utarbeta | Inrétta en permanent Forsdttning Fortsdttning

och anpassa
miljoméarkningspro-
grammets langsiktiga
policy och strategi samt
integrera miljomarket i
olika strategier for
héllbar konsumtion

policygrupp som kan
utveckla och anpassa
den langsiktiga
policyn och strategin,
samt svara for
samordningen med
och fungera som
impulsgivare for
andra politiska initi-
ativ

Produktgruppsutveckling

Att vilja ut ett antal
produktgrupper som
ticker ett s komplett
sortiment att det &r
attraktivt for aterforsil-
jare, tillverkare och
kunsumenter, och som
samtidigt dr hanterligt

Att programmet inom
fem ar skall omfatt
mellan 25 och 35
produktgrupper

Faststdlla kriterier for
nya produktgrupper

Anpassa kriterierna
giltighetstid till fyra
till fem &r

Utveckla metoder for
att faststilla kriterier
for tjanster

Inrétta en arbetsgrupp
som kan behandla
overgripande fragor
som dr gemensamma
for flera produkt-

Faststdlla kriterier for
nya produktgrupper

Faststilla kriterier for
nya produktgrupper

grupper
Att anvinda de resurser | Utveckla och Fortsdttning Fortsdttning
som anslagits for forbattra prioriter- Uppdatera tabellen
produktgruppsutveck- ingsmetoderna . oriterad
ling pé bidsta mojliga ovet prioriterade

.. R Samordna med andra | produktgrupper
sitt genom att i forsta milismarkninespro-
hand rikta . ﬂn &SP Beddma ett antal
uppmérksamheten mot gra tjdnstekategorier
de produktgrupper som

lampar sig bast for ge-
menskapens
miljomérke

Marknadsféring och reklam

Att samordna mark- Inritta en permanent Identifiera olika Fortsdttning

nadsforringsinsatser
och utarbeta och
genomféra gemen-
samma atgérder

marknadsforings-
grupp

EUEB bor
sammantriada tva
ganger om daret for att
diskutera mark-
nadsforing, reklam
och den strategiska
utvecklingen av
programmet
(ordforandes-
kapsmoten)

malgrupper och utar-
beta och genomfoéra
en strategi for var och
en av dem
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Malsittning

Genomforande

2002

2003

2004

Att varje ar oka antalet
miljomérkta artiklar
och/eller deras virde
med minst 25 %

Att uppnd en minsta
synlighetsniva i tvd
tredjedelar av
medlemsstaterna

Att fortlopande infor-
mera alla berérda parter
om miljomérket och

Gora reklam

Voélja ut viktiga
produktgrupper i
varje medlemsstat
och fokusera mark-
nadsféringsinsatserna
pa dessa

Uppdatera och konti-
nuerligt forbéttra
miljomérkningspro-
grammets webbplats

Gora reklam

Fortsdtta att uppda-
tera webbplatsen,
distribuera
broschyrer, delta i
olika evenemeang
och informera om
kostnader m.m.

Utveckla strategier
och atgérder inriktade
pa nitverk for att

Gora reklam

Fortsitta att uppdatera
webbplatsen, distri-
buera borschyrer, delta i
olika evenemang och
informera om kostnader
m.m.

De resurser som anslas
for reklam bor uppgd
till minst 50 % av de
resurser som anslas till

dess utveckling. Samti- . stodja sméd och produktgruppsutveck-
. . . Organisera och .. .
digt bor man se till att medelstora foretag ling
" . samordna framtag- .
fa feedback fran - o o och strategiska part-
.. ning och distribution
berérda parter nerskap med
av broschyrer och Atorforsili
Att gora alla berérda andra trycksaker aterlorsaljare
tillverkare och Unnpriitta en forteck- Utveckla kostnadsef-
aterforsiljare medvetna pprd fektiva metoder for
O ning dver evenemang e
om miljomarket w e . att méta i vilken
dar miljomaérket bor tstrickning k
Att mer 4n hélften av presenteras utstrackning konsu-
. menterna kinner igen
de europeiska - .
" e informera potentiella gemenskapens
konumenterna pé lang .« [
. .. . sokande om miljomarknings-
sikt skall kdnna igen P .
miljomarkningssym- ansokningsforfar- symbol, och ta fram
J eSSy anden och kostnader kostnadseffektiva
bolen och forknippa I
den med hégt stillda Inriitta rapporterings- | Atgader for att
miljokray system i syfte att ta successivt oka
fram érlig statistik for igenkannandet
att méta intringandet
pa marknaden
Utveckla kriterier for
en minsta synlig-
hetsniva for
miljomarket och
undersoka i vilka
lander denna niva har
uppnatts
Direkta och indirekta effekter
Att informera dem som | Ta fram en handbok Utarbeta en Fortsdttning
ansvarar for offentlig om miljoanpassad gemensam strategi
upphandling om upphandling och och en rad gemen-
mdjligheterna att miljomarkningskrite- samma atgarder for
anvianda miljomark- rier, sprida den (dven | att frimja anvandning
ningskriterierna i via webbplatsen) och av miljomarknings-
anbudsinfordringar organisera utbbild- kriterierna vid
ning och offentlig och privat
informationsméten upphandling
Att bidra till en héllba- | Utveckla metoder och | Fortséttning Fortsdttning

rare konsumtion

Att successivt utveckla
metoder for att gora
kvalitativa och kvanti-
tativa beddmingar av
miljomarkets direkta
och indirekta fordelar

Att utveckla
miljoméarkningskrite-
riernas roll som
riktmédrke for hogt
stdllda miljokrav

parametrar for att
bedéma miljomarkets
direkta och indirekta
miljofordelar

Systematsikt bedoma
de maixmala potenti-
ella fordelarna for
varje produktgrupp
ndr nya eller revide-
rade kriterier
faststills

Anta en strategi for
att Overvaka,
utvirdera och oka
miljomérkningskrite-
riernas indirekta
miljofordelar

Analysera synergier
med EMAS
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Malsittning

Genomforande

2002

2003

2004

Samarbete och samordning

Att successivt utveckla
samarbetet och
samordningen mellan
gemenskapens program
och andra miljomark-
ningsprogam i
medlemsstaterna

Att successivt
samordna produkt-
gruppsutvecklingen
inom de olika
mérkningsprogrammen
i EU

Inrétta en permanent
samarbets- och
samordningsgrupp

G4 igenom och
upprétta en forteck-
ning dver alla
produktgrupper som
omfattas av
miljomaérket i EU och
kandidatlanderna

Inritta ett cerntralt
register over produkt-
grupper och
produktgruppskrite-
rier och regelbundet
uppdatera dessa

For varje produkt-
grupp i vart och ett av
programmen
faststilla hur den
passar in i det euro-
peiska och/eller
nationella
programmet

Inritta ett system for
att successivt
samordna de olika
miljoméarkningspro-
grammens arbetspro-
gram och for att
utbyta information

Undersoka mojlighe-
terna till omsesidigt
erkdnnande av
mellanprodukter eller
slutprodukter som ar
mirkta med ett av de
andra miljomérkena

Beakta det arbete som
genomfors inom
ramen for GEN
(Global Eco-labelling
Network)

Harmonisera databa-
serna over
tvittmedelskompo-
nenter (de s.k. DID-
listorna) och liknande
fragor

Att successivt oka
medvetenheten om EU-
programmets och de
nationella miljomark-
ningsprogrammens
gemensamma och
kompletterande mal
och roll

Tillsammans ta fram
och sprida informa-
tion till berdrda parter
om nationella
miljomérken och EU-
mirket samt redogora
for deras komplette-
rande mal och roll

Utbyta och sprida
inforamation om
vilka miljomarkta

Fortsdttning

Undersoka mojlighe-
terna att utveckla en
gemensam gron butik
for miljomarkta
produkter pa Internet

Utarbeta gemen-
samma atgirder for
att uppmuntra
anvindningen av

Fortsdttning

Undersoka mojlighe-
terna att anpassa
avgiftssystemet for ge-
menskapens milomaérke
sa att sokande som bade
onskar gemenskapens
miljomérke och ett eller
flera andra miljoméarken
i medlemsstaterna kan
erbjudas rabatt

dukt Al milémérkningskriteri-
pr(})l uxter som says erna vid offentlig
och var upphandling
Finansiering

Att planera den
langsiktiga finansier-
ingen av programmet
och anvénda anslagna
resurser sa effektivt
som mojligt

Forsoka enas om hur
programmet skall
finansieras pa lang
sikt

Fortsdttning




