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KOMMISSIONEN

KOMMISSIONENS BESLUT
av den 21 december 2001
om faststillande av gemenskapens arbetsblad for miljéomirkning
[delgivet med nr K(2001) 4395]
(Text av betydelse for EES)

(2002/18EG)

EUROPEISKA GEMENSKAPERNAS KOMMISSION HAR FATTAT
DETTA BESLUT

med beaktande av Fordraget om upprittandet av Europeiska
gemenskapen,

med beaktande av Europaparlamentets och ridets férordning
(EG) nr 1980/2000 av den 17 juli 2000 om ett reviderat
gemenskapsprogram for tilldelning av miljomarke ('), sdrskilt
artikel 5 i denna, och

av foljande skal:

(1) I forordning (EG) nr 1980/2000 foreskrivs att kommis-
sionen skall utarbeta gemenskapens arbetsblad for milj6-
maérkning.

(2)  Arbetsplanen bor innehdlla en strategi fér programmets
utveckling i vilken det skall faststillas programmets mal
for miljoforbattring och intringande pd marknaden, en
icke uttommande forteckning over de produktgrupper
som skall anses ha prioritet i friga om gemenskapens
tgarder samt planer for samordning och samarbete
mellan programmet och andra miljomarkningsprogram i

medlemsstaterna.

(3)  Arbetsplanen bor ocksd omfatta dtgirder for genomfo-
rande av strategin och en plan for finansiering av
programmet.

4)  Slutligen bor arbetsplanen innehalla en beskrivning av

de tjdnster som inte omfattas av programmet, med beak-
tande av Europaparlamentets och rddets férordning (EG)
nr 761/2001 av den 19 mars 2001 om frivilligt delta-

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

gande for organisationer i gemenskapens miljélednings-
och miljorevisionsordning (EMAS) (3).

(5)  Arbetsplanen bor ses over med jimna mellanrum.

(6)  De datgirder som foreskrivs i detta beslut ar forenliga
med yttrandet frin den kommitté som inrittats i
enlighet med artikel 17 i forordning (EG) nr 1980/2000.

HARIGENOM FORESKRIVS FOLJANDE.

Artikel 1

Hirmed antas gemenskapens arbetsblad for miljomarkning,
som skall omfatta perioden 1 januari 2002-31 december
2004, i enlighet med bilagan.

Artikel 2

En 6versyn av arbetsplanen skall inledas fére den 31 december
2004.

Artikel 3
Detta beslut riktar sig till medlemstaterna.
Utfirdat i Bryssel den 21 december 2001.

Pd kommissionens vignar
Margot WALLSTROM

Ledamot av kommissionen

() EGT L 114, 24.4.2001, s. 1.
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BILAGA

GEMENSKAPENS ARBETSPLAN FOR MILJOMARKNING

INLEDNING

Gemenskapens miljémarkningsprogram inrattades 1992 for att stimulera foretagen att utveckla produkter som minskar
belastningen p& miljon under hela sin livscykel, och for att ge konsumenterna bittre information om denna belastning.

Sedan dess har nya strategier utarbetats om héllbara varor och tjanster. Dessa anstringningar som gjorts pa alla politiska
nivder har utmynnat i en gronbok om integrerad produktpolicy (') (IPP). Dir presenteras en strategi som gér ut pa att
forstirka och rikta om den produktrelaterade miljopolitiken for att frimja utvecklingen av en marknad for miljévanligare
produkter, vilket ocksa dr en av de viktigaste innovativa byggstenarna i sjitte miljohandlingsprogrammet "Miljé 2010: Var
framtid — vért val” ().

Den strategi som kommissionen foreslar i gronboken om integrerad produktpolicy diskuteras for ndrvarande av andra
EU-institutioner och berorda parter. Denna omfattande debatt kommer att ge en uppfattning om hur den integrerade
produktpolicyn pa ett limpligt sitt kan inforlivas med miljopolitiken. Debatten kommer ocksa att ligga till grund for en
kommande vitbok med kommissionens slutsatser om genomforandet av ett sddant IPP-initiativ. Strategin som foreslés i
gronboken omfattar tre viktiga inslag, nimligen prissittningsmekanismer, konsumenternas efterfrigan pd miljévinliga
produkter och atgirder for att frimja en miljévénligare konstruktion och anvindning av produkter. Det maste bli ldttare
for bland annat konsumenterna att fa tillgdng till lattbegriplig, relevant och trovirdig information genom en forstirkt
miljomarkningsstrategi med ny inriktning.

Detta oppnar nya mojligheter for det europeiska miljomarkningsprogrammet, som hittills fatt ett mycket begransat stod
fran andra politiska dtgirder och som dnnu inte fitt tillrickligt genomslag pd marknaden. Inom det europeiska
miljomarkningsprogrammet finns omfattande information och kunskaper om en produktpolicy grundad pé livscykeltin-
kande, och dessa resurser bor stillas till forfogande for dem som arbetar med att vidareutveckla IPP-initiativet.

Denna arbetsplan bor dirfor ses i samband med de péagdende diskussionerna om EU:s integrerade produktpolicy,
utvecklingen av sjitte miljohandlingsprogrammet och gemenskapens strategi for héllbar utveckling. Europeiska unionens
strategi for hdllbar utveckling utgor ett led i forberedelserna infor virldstoppmétet om hallbar utveckling i Johannesburg
2002. Vid detta toppmoéte, som dr en uppfoljning av Rioprocessen 1992, kommer Europeiska unionen att strava efter att
fa till stdnd en global dverenskommelse om héllbar utveckling. Europeiska rddet 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 uttryckligen nimna att den integrerade produktpolicyn bor genom-
foras i samarbete med ndringslivet och genom att uppmana néringslivet att ta del i utvecklingen av ny miljovinlig teknik
och i storre utstrackning anvinda den, betonar Europeiska rddet hur viktigt det dr att bryta sambandet mellan den
ekonomiska tillvixten och resursanvindningen.

Miljomarkning 4r en viktig del av alla dessa nya insatser, och ISO-markning av typ I (livscykelbaserade, tredjepartscertifie-
rade miljomérken enligt ISO 14024) sdsom gemenskapens miljomarke spelar en visentlig roll i detta sammanhang. Det
skall erkdnnas att miljomarkningen, som ar ett frivilligt och selektivt program, inte har samma genomslagskraft och
rackvidd som lagstiftning. Bra miljomarkningsprogram ar emellertid dnda attraktiva for konsumenterna eftersom symbo-
lerna syns och ar ldtta att forstd. Programmen gynnar ocksa foretagen, eftersom miljomarkta produkter sticker ut fran
mingden, och okar avsittningsmojligheterna pa forsiljningsstallena. Miljomarket dr ocksé ett riktmirke for hogt stillda
miljokrav pa europeisk nivd, till exempel nir det giller att uppnd en mer miljoanpassad offentlig upphandling och
identifiera miljévanliga produkter pd vilka man skulle kunna sidnka skatten. I utkastet till direktiv om miljoeffekterna av
elektrisk och elektronisk utrustning foreslas miljomérket anvandas for att bedoma overensstimmelsen med kraven i
direktivet.

Aven om det ir uppenbart att gemenskapens miljomarke fortfarande inte har fatt tillrdckligt genomslag p4 marknaden ar
situationen nu bittre dn tidigare; det tillkommer hela tiden nya produktgrupper, miljomarkta varor finns i néstan alla
medlemsstater och det kommer stindigt in nya ansokningar om att f4 anvinda miljomarket. Nya perspektiv, till exempel
IPP och i synnerhet en mer miljoanpassad offentlig upphandling, erbjuder nya tillfillen pd marknaden. Det &terstir
emellertid fortfarande mycket att gora for att miljomarket skall bli mer attraktivt for tillverkare, distributérer, konsu-
menter och andra berorda parter.

() KOM(2001) 68 slutlig.

() KOM(2001) 31 slutlig.

(’) Ordférandeskapets slutsatser, 15-16 juni 2001, SN 200/01 s. 4. Meddelande fran kommissionen: "Hallbar utveckling i Europa for
en bittre virld: En strategi for héllbar utveckling i Europeiska unionen” (9175/01).
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Det 4r sdrskilt viktigt att miljomarket erkdnns som en symbol for hogt stdllda miljokrav med manga unika fordelar. Det ar
det enda miljomarke som verkligen ar europeiskt, eftersom det ar giltigt i EU:s samtliga 15 medlemsstater och i de tre
EES-linderna. Det ir inte ett privat mirke, utan ett offentligt, som utvecklats under Gverinseende av de europeiska
institutionerna. Kriterierna utarbetas i nira samverkan med alla berorda parter, bland andra offentliga myndigheter,
representanter for icke-statliga miljo- och konsumentorganisationer, ndringslivet, smd och medelstora foretag, distribu-
torer. Det dr ett miljomarke, inte ett hilso- eller kvalitetsmirke, d&ven om ocksd dessa aspekter beaktas. Hansyn tas till alla
skeden av produktens livscykel, det vill siga market begransas inte till ndgon viss aspekt av produkten eller enbart till dess
egenskaper. Samma symbol anvinds for ett stort antal produktgrupper och pa sa sitt ar det litt att kinna igen for
konsumenten, som kan vara siker pd att en produkt som ar forsedd med detta marke ar en av de basta ur miljosynpunkt.
Detta 4r inte bara ett pastdende frin tillverkarens sida, eftersom uppfyllandet av kriterierna certifieras, kontrolleras och
overvakas av en oberoende tredje part (ett av de behériga organen for miljomarkning).

Det grundldggande syftet med arbetsplanen dr darfor att bygga vidare pd denna goda grund och faststilla ett arbetspro-
gram for de ndrmaste tre dren som

— gor miljomarket till ett mer dndamalsenligt och effektivt redskap for att forbittra den miljomissiga kvaliteten hos
varor och tjinster,

— bidrar till en hallbarare konsumtion och till uppnédendet av de politiska mél som faststills i gemenskapens strategi for
hallbar utveckling, sjitte miljohandlingsprogrammet och i den kommande vitboken om en strategi for integrerad
produktpolicy, och

— innebir att de resurser som kommissionen, medlemsstaterna och Europeiska unionens miljoméarkningsnimnd (EUEB)
ansldr for programmet anvinds sd effektivt som mojligt ().

STRATEGI FOR PROGRAMMETS UTVECKLING 2002-2004

1. Policy och strategi

Miljomarkningsprogrammets ldngsiktiga policy och strategi utvecklas och anpassas hela tiden och maste ses i samband
bland annat med de pdgdende diskussionerna om en integrerad produktpolicy for EU, utvecklingen av sjitte miljohand-
lingsprogrammet och gemenskapens strategi for hallbar utveckling. Miljoméarkningen maste ocksa hélla jamna steg med
produktmarkningens utveckling i stort, till exempel ISO-mérkning av typ II eller 1II, etisk médrkning samt kvalitets- och
hdlsomirkning.

For att kunna hantera diskussioner och informationsflode péd ett effektivare sitt, bdde inom programmet och mellan
programmet och externa fora, och for att kunna forbereda och leda debatten om det framtida programmet ar det
nodvandigt att inrdtta en aktiv och permanent policygrupp.

Malsattning

Att fortsdtta att utveckla och anpassa miljomarkningsprogrammets ldngsiktiga policy och strategi samt integrera miljo-
mirket i olika strategier som utarbetas for héllbar konsumtion (till exempel IPP, mer miljoanpassad offentlig upphandling,
utvidgad markning och ldgre skatt pd miljovinliga produkter).

Genomfoérande

EUEB bor inrdtta en permanent policygrupp som kan utveckla och anpassa dess langsiktiga policy och strategi. Gruppen
bor ocksd svara for samordningen med de initiativ som nimns ovan och fungera som impulsgivare for dessa. Dessa
politiska fragor bor ocksd tas upp till diskussion vid EUEB:s ordférandeskapsméten ().

2. Ml for miljéforbittring och intringande pd marknaden

Milen for miljoforbittring och intringande pd marknaden ar i huvudsak

a) att Oka antalet tillgdngliga marknader for miljomirkta produkter genom att successivt oka omfattningen av milj6-
mirkta 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 p& marknaden), och

¢) att dirigenom fortlopande 6ka programmets miljofordelar och dess bidrag till en hallbarare konsumtion.

(') Anm.: Kommissionen fungerar som EUEB:s sekretariat och deltar i nimndens samtliga aktiviteter.
(*) EUEB:s ordférande anordnar méten i sitt land tvd ginger om dret for att diskutera policy och marknadsforing.
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a) Nya produktgrupper

For ndrvarande har kriterier antagits f6r 17 produktgrupper (mjukpapper, diskmaskiner, jordforbattringsmedel, madrasser,
inomhusfirger och inomhuslacker, skodon, textilprodukter, persondatorer, tvittmedel, maskindiskmedel, kopierings-
papper, ljuskillor, birbara datorer, kylskdp, tvittmaskiner, allrengoringsmedel och sanitetsrengoringsmedel samt hand-
diskmedel).

Arbete pdgir med dtminstone fem nya produktgrupper (hdrda golvbeldggningar, TV-apparater, mobler, dammsugare och
turistanldggningar) och torde kunna slutforas under 2002.

Det ldngsiktiga mélet ér att vilja ut ett antal produktgrupper som ticker ett s& komplett sortiment att det ar attraktivt for
aterforsiljare, tillverkare och konsumenter, och som ocksd dr hanterligt med tanke pd det arbete som krivs for att
faststilla och regelbundet uppdatera kriterierna. P& kort sikt kan det rora sig om 25-35 produktgrupper (i avsnitt 3 a och
tilligg 2 nedan finns en icke uttommande lista over prioriterade produktgrupper). De olika produktgrupperna bor i
tillimpliga fall successivt utokas sd att de till exempel dven omfattar vissa produkter avsedda for yrkesmassigt bruk.

Miljomarkningsprogrammet, dess rutiner och resurser dr for nirvarande sddana att man varje ar kan fatta mellan fyra och
atta kommissionsbeslut om kriterier for produktgrupper. Kriterierna for befintliga produktgrupper bor i allménhet ses
over vart fjarde eller vart femte dr (dven om detta intervall kan anpassas frin fall till fall), vilket i genomsnitt innebar fyra
till sex uppdateringar per ar och att ddrigenom dr det kanske 4r mojligt att utoka programmet med tvd nya produkt-
grupper per Aar.

Malsattning

Att vilja ut ett antal produktgrupper som ticker ett sd komplett sortiment att det ar attraktivt for aterforsiljare, tillverkare
och konsumenter, och som samtidigt dr hanterligt.

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

Genomfoérande

Med beaktande av forteckningen over prioriterade produktgrupper bor kommissionen, EUEB och medlemsstaterna
faststalla kriterier for en eller tvd nya produktgrupper per dr och uppdatera redan faststillda kriterier.

Kriterierna for en produktgrupp bér i allméinhet ha en giltighetstid pa fyra till fem &r (men denna period kan anpassas fran
fall till fall).

For att underldtta faststdllandet av kriterier bor EUEB inritta en arbetsgrupp som kan behandla 6vergripande frdgor som
ar gemensamma for flera produktgrupper (till exempel flamskyddsmedel och férpackningar).

b) Intringande pd marknaden, synlighet och konsumentmedvetenhet

Foljande fyra parametrar kan anvindas som ett matt pd miljomarkets synlighet:
— Foretag: Antalet foretag som tilldelats miljomérket.

— Produkter: Antalet produkter for vilka dessa foretag innehar miljomarket.

— Artiklar: Antalet artiklar av dessa produkter som dr markta med miljomarket.

— Virde: Forsdljningsvirde fritt fabrik for dessa artiklar.

For nidrvarande (augusti 2001) anvinds 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 ansokningar.
Mjukpapper svarar for en betydande andel av det totala forsdljningsvardet av miljomarkta varor. Innehavarna av
miljémarket och deras produkter ar fortfarande relativt ojimnt spridda inom Europeiska unionen och EES-omradet, men
tickningen har forbattrats markant jamfort med for ett dr sedan: 12 av de 17 produktgrupperna har nu licensinnehavare i
13 av de 18 deltagande landerna. Enligt prelimindra uppgifter sdldes &r 2000 cirka 17 miljoner miljomarkta artiklar med
ett forsdljningsvarde fritt fabrik pa 38 miljoner euro.

Produkter som dr mérkta med gemenskapens miljomarke har emellertid fortfarande en relativt obetydlig marknadsandel
och svarar for mindre 4n 1 % av den totala marknaden for de olika produktgrupperna. Exempelvis var forsaljningsvardet
fritt fabrik for miljomérkta inomhusfarger och inomhuslacker i EU cirka 8 miljoner euro 1999, vilket skall jamforas med
det totala forsdljningsvardet for denna produktgrupp pd cirka 7 200 miljoner euro.
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Det kortsiktiga mélet dr darfor att visentligt oka antalet miljomirkta produkter, sd att miljomirket blir mer synligt pd
marknaden och far 6kad genomslagskraft. Det ldngsiktiga malet 4r att hela tiden oka denna synlighet och att uppna ett
intringande pd marknaden som ndrmar sig den teoretiska potentialen, vilken i allminhet ligger mellan 1 och 30 % for
marknaden som helhet (beroende pd produktgruppen i friga och pé hur selektiva miljomarkningskriterierna for produkt-
gruppen dir).

Det bor papekas att den allminna erfarenheten av miljomarken typ I ar att det 4r ovanligt att intringandet pd marknaden
ens kommer i ndrheten av dessa nivéer: det 4r endast en eller tvd produktgrupper som har lyckats med det pa geografiskt
begrinsade marknader. Man bor dirfor faststilla realistiska men samtidigt ambitiosa mél for miljomarket. P4 kort sikt
skulle det, for att uppnd ett minimum av synlighet, vara nodvandigt att varje dr 6ka antalet miljomarkta artiklar och/eller
deras virde med minst 25 %.

Synlighet ér ett 1angt ifrdn exakt begrepp, men nir det giller miljomarket kan man anta att ett minimum av synlighet har
uppndtts om konsumenter i hela EU och EES-omradet har mojlighet att vélja olika typer av miljomarkta produkter ndr de
handlar, utan att beh6va soka alltfor aktivt. Som ett grovt riktmirke skulle man till exempel kunna siga att miljomarkta
produkter fran dtminstone tre eller fyra olika produktgrupper bor saluféras i varje medlemsstat, i en omfattning som
motsvarar minst 1 % av den totala marknaden for dessa produktgrupper.

De behoriga organ som ansvarar for miljomirkningen i varje medlemsstat har darfor valt ut vissa befintliga produkt-
grupper som man tinker satsa pd i marknadsforing och reklam, bland annat textiler, skodon, firger och lacker,
jordforbittringsmedel och mjukpapper.

Aven om det ir de enskilda foretagen som beslutar huruvida miljpmarket skall anvindas eller inte (huvudsakligen pa
grundval av ekonomiska faktorer och marknadsforingsfaktorer), kan EUEB, medlemsstaterna och kommissionen gora
mycket for att pdverka miljomirkets intringande pd marknaden. Forutom att aktivt frimja miljomarket bland alla berorda
parter (se dven avsnittet om gemensamma reklamétgdrder) dr syftet med det omfattande samradet och den breda dialogen
vid faststdllandet av kriterierna att uppné bista méjliga avvigning mellan miljoambitioner och teknisk genomférbarhet,
for att miljomérket skall framstd som attraktivt bade for tillverkare, distributorer och konsumenter.

Idag ar visserligen betydligt fler tillverkare och dterforsiljare medvetna om miljomiérket och de mojligheter som det nya
programmet erbjuder for deras produkter, men som de viktiga intressenter de dr bor de alla fa tillgang till korrekt
information sd snart som mojligt.

I olika undersokningar som Europeiska kommissionen genomfort pd senare dr har man belyst ndgra vanliga hinder i
kommunikationsprocessen, bland annat den bristfilliga informationen om programmet och dess mojligheter, och uppfatt-
ningen att miljomarket dr ett relativt verkningslost marknadsforingsverktyg. Andra faktorer dr motvilja mot att delta i
miljomarkningsprogram och svdrigheter for de sokande (sirskilt i vissa produktgrupper) att uppfylla de selektiva
kriterierna eftersom de inte alltid har full kontroll 6ver hela forsorjningskedjan tillverkningskedjan (till exempel textilier).
De flesta av dessa hinder beror pd 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 intringandet p& marknaden, och som dirfor direkt
gynnar miljomarket belyses i det nya avtalet om marknadsforing av miljomirket i Grekland. Den undersokning som
genomforts visar att man maéste strava efter att 6ka allméinhetens igenkinnande av miljoblomman. For att symbolen skall
paverka konsumenternas val méste de inse (genom att de kidnner till, hort talas om eller sett miljomarket, eller genom att
de last medfoljande broschyrer) att en produkt som idr forsedd med miljomarket ar skonsammare mot miljon. En
enkdtundersokning i Finland 1999 visade att omkring 39 % av konsumenterna kinde till eller kunde gissa vad det
europeiska miljomirket stod for, men att det inte var lika manga (22 %) som direkt kdnde igen det som gemenskapens
miljomarke.

Sa linge ett relativt litet antal produkter dr forsedda med miljomiérket bor reklamatgirder, for att bli sa kostnadseffektiva
som mojligt, inriktas mer pa tillverkare och distributorer dn pd konsumenter. Nar fler av dessa tillverkare och distributérer
borjar anvanda miljomarket och ytterligare reklamétgarder vidtas, kan man forvinta sig att igenkdnnandet okar. I det laget
kan det vara virt att genomfora medvetandehojande punktinsatser som ar sarskilt inriktade pd konsumenterna.

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

Aven med stora marknadsforingsresurser tar det manga &r innan marken blir etablerade och allmant kinda. Samtidigt
som det langsiktiga mélet bor vara att mer dn hilften av de europeiska konsumenterna skall kinna igen gemenskapens
miljomarkningssymbol och forknippa den med hogt stillda miljokrav, méste det medges att detta endast kan uppnds
successivt. P4 kort sikt, och inom ramarna for tillgangliga resurser, bor man genomfora enkdtundersokningar for att mita
graden av igenkdnnande och se hur konsumenternas medvetenhet utvecklas. Man bor ocksa undersoka hur dessa siffror
kan 6kas och vidta atgirder for att dstadkomma detta.
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Sarskilt den danska reklamkampanjen 2000-2001, som riktade sig till konsumenter, visade att det ar mojligt att visentligt
oka konsumenternas igenkdnnande (i detta fall en fyrfaldig 6kning till 20 %) genom ett ndra samarbete och en nira
samordning med tillverkare och distributérer inom en viss sektor. Nyckeln till denna framgang var att ett stort antal
tillverkare slappte ut miljomirkta produkter (textiler och tvittmedel) pd marknaden samtidigt som kampanjen drog igéng
(via TV, broschyrer pd forsiljningsstillena med mera).

Malsattning

Att drligen oka antalet miljomérkta artiklar och/eller deras virde med minst 25 %.

Att innan arbetsplanen loper ut uppnd en minsta synlighetsnivd i tvd tredjedelar av medlemsstaterna.
Att gora alla berorda tillverkare och éterforsdljare medvetna om miljomarket.

Att mer 4n hilften av de europeiska konsumenterna pa lang sikt skall kdnna igen miljoméarkningssymbolen och forknippa
den med hogt stillda miljokrav.

Genomférande

EUEB bor fore utgangen av arbetsplanens forsta ar inritta rapporteringssystem i syfte att ta fram arlig statistik for att mita
olika produktgruppers intringande pd marknaden.

EUEB bor ocksd inom samma tidsfrist utveckla det ovan nimnda kriteriet for en minsta synlighetsniva for miljomérket
och undersoka i vilka linder denna nivd har uppnatts.

EUEB, medlemsstaterna och kommissionen bor under arbetsplanens hela 16ptid, var for sig eller tillsammans, vidta
dtgdrder for att frimja gemenskapens miljomarke. De bor i forsta hand rikta sig till dterforsiljare och till personer med
ansvar for offentlig upphandling (se nedan). Atgirderna skall redovisas (och information om dem utbytas) vid EUEB:s
ordforandeskapsmoten, som dger rum tvd ganger om dret. De resurser som anslds for reklam skall ocksd redovisas och
bor om mojligt uppga till minst 50 % av de resurser som anslés till utveckling och 6versyn av produktgruppskriterierna.
Det dr samtidigt viktigt att systematiskt begira feedback fran berorda parter och att ta hinsyn till den.

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

EUEB bor utveckla kostnadseffektiva metoder for att mita i vilken utstrickning konsumenterna kdnner igen gemen-
skapens miljoméarkningssymbol, och ta fram kostnadseffektiva atgdrder for att successivt oka igenkdnnandet.

Se dven "Gemensamma reklaminsatser” (avsnitt 4 b och avsnitt 5).

o) Miljoférdelar

Den overgripande malsittningen med miljomaérket 4r att frimja produkter som kan minska belastningen pd miljon
jamfort med andra produkter i samma produktgrupp och pa sé sitt bidra till en effektivare resursanvidndning och en hog
miljoskyddsniva. Miljomarket bidrar dirmed till en héllbarare konsumtion och till uppndendet av de politiska médl som
faststdlls i gemenskapens strategi for héllbar utveckling (till exempel inom omriden som klimatforindring, resurseffekti-
vitet och ekotoxicitet), sjitte miljohandlingsprogrammet och i den kommande vitboken om en strategi for integrerad
produktpolicy.

Tidigare undersokningar och rapporter har visat att det ar svart att berdkna miljéfordelarna med miljomarken, eftersom
det ar svért att sdrskilja dessa fordelar frin sddana som uppnds genom andra miljodtgarder. Det gar emellertid att
uppskatta den storsta miljofordel som potentiellt skulle kunna uppnds om alla produkter i en produktgrupp uppfyllde
miljomarkningskriterierna. Nar nya kriterier foreslds for en produktgrupp bor man vid de tekniska undersokningarna i
storsta mojliga man forsoka bedoma denna maximala potential.

Miljomarkets direkta miljofordel hinger i allminhet ndra samman med dess intringande pa marknaden. Detta kan forst
och frimst uppnds genom att man konsoliderar och okar forsiljningen av miljomirkta produkter som inte belastar miljon
i lika stor utstrickning, men ocksa genom de forbittringar som tillverkarna maste gora for att uppfylla miljoméarkningskri-
terierna. Framstegen nar det galler att oka miljomarkets miljofordel beror helt klart pd de olika reklam- och marknadsfo-
ringsdtgarder som redan genomforts och som planeras i denna arbetsplan.

[ praktiken har miljomarket flera mycket viktiga indirekta fordelar som inte dterspeglas i antalet miljomarkta produkter
eller antalet licenser. Dessa indirekta fordelar dr positiva och bor utvirderas och frimjas.
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En viktig indirekt miljofordel 4r den okade anvindningen av miljomarket eller andra miljokriterier vid offentlig och privat
upphandling. I artikel 10 i férordning (EG) nr 1980/2000 foreskrivs foljande: "For att uppmuntra anvandningen av
miljomarkta produkter skall kommissionen och Europeiska gemenskapens andra institutioner, liksom statliga myndigheter
pa nationell nivé, foregd med gott exempel nir de faststaller sina produktkrav, utan att detta paverkar gemenskapslagstift-
ningen.”

Den offentliga upphandlingen svarar for ca 14 % av efterfrigan pd den europeiska marknaden (') och inkopare pé foretag
och andra statliga och icke-statliga organisationer bor mer systematiskt uppmuntras att anvinda miljomérkningskriteri-
erna i sina anbudsinfordringar. I kommissionens tolkningsdokument om offentlig upphandling och miljon (') forklaras
hur detta kan gé till.

Inkoparna dr emellertid fortfarande inte tillrackligt medvetna for att kunna péverka marknaden i nigon storre utstrack-
ning. Ett specifikt méal bor darfor vara att 6ka offentliga och privata inkopares efterfragan pa miljovanliga produkter under
de ndrmaste dren. Man bor genomfora enkatundersokningar och undersoka vilka dtgarder som skulle kunna vidtas for att
oka dessa siffror.

Det bor ocksa understrykas att det hir r ett omrade dir miljomirkets effekt inte nodvindigtvis har ndgot samband med
antalet miljomadrkta produkter. En produkt kan visa sig uppfylla miljomarkningskriterierna och darfor foredras av
ink6paren, utan att for den skull vara miljomarkt.

En liknande indirekt effekt som inte heller alltid &terspeglas i antalet miljomarkta produkter 4r den okade anvindningen
av miljomarkningskriterierna som ett riktmirke for hogt stdllda miljokrav ndr foretag utvecklar och marknadsfor sina
produkter. Vissa foretag ser till exempel till att deras produkter uppfyller alla miljoméarkningskriterier men ansoker inte
alltid om miljomarket.

Malsattning

Att bidra till en hillbarare konsumtion och till uppnéendet av de politiska mal som faststills i gemenskapens strategi for
héllbar utveckling, i sjitte miljchandlingsprogrammet och i den kommande vitboken om en strategi for integrerad
produktpolicy.

Att successivt utveckla metoder for att gora kvalitativa och kvantitativa bedémningar av miljomarkets direkta och
indirekta fordelar.

Att pd medellang sikt informera dem som ansvarar for offentlig upphandling om mojligheterna att anvinda miljomark-
ningskriterier i anbudsinfordringar.

Att pa medellang sikt utveckla miljomarkningskriteriernas roll som riktmarke for hogt stillda miljokrav.

Genomfoérande

EUEB, medlemsstaterna och kommissionen bor, under arbetsplanens hela 16ptid, var for sig eller tillsammans, vidta
tgarder for att informera dem som ansvarar for offentlig och privat upphandling om mojligheterna att anvinda
miljomarkningskriterierna i anbudsinfordringar.

EUEB bor under de tre forsta dren av denna plan utveckla och forbdttra metoder och parametrar for att uppskatta
miljomarkets direkta och indirekta miljofordelar. De maximala potentiella fordelarna bor systematiskt bedomas for varje
produktgrupp nir nya eller reviderade kriterier faststills. En strategi bor antas for att Gvervaka, bedéoma och 6ka
miljomarkningskriteriernas indirekta miljofordelar.

3. Icke uttommande forteckning ver prioriterade produktgrupper

a) Prioriterade produktgrupper

En produktgrupp maste uppfylla en rad olika villkor for att betraktas som prioriterad i miljomarkningssammanhang. I
artikel 2.2 i férordning (EG) nr 1980/2000 anges ndgra viktiga krav som produktgruppen skall uppfylla for att limpa sig
for miljomarkning. Produkten skall spela en betydande roll pd den inre marknaden och siljas for slutlig f6rbrukning. Den
skall uppvisa betydande miljoeffekter som kan paverkas i positiv riktning av konsumenternas val, och tillverkare och
aterforsiljare maste vara villiga att forse sina produkter med miljomarket.

(') Tolkningsmeddelande frdn kommissionen om gemenskapslagstifminf med tillimpning péd offentlig upphandling och méojligheterna
att ta miljohdnsyn vid offentlig upphandling, KOM(2001) 274 slutlig.
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Med andra ord mdste man bedoma produktgrupperna med hansyn till deras relevans, potential och styrbarhet. Med
relevans avses den typ av miljoeffekter som dr kopplade till produktgruppen och effekternas storlek; potential syftar pa de
potentiella miljofordelarna och styrbarhet dr ett matt pd i vilken utstrickning produktgruppen kan paverkas genom
miljomarkning.

[ tilligg 1 sammanfattas de viktigaste bedomningspunkterna for tinkbara nya produktgrupper. P4 grundval av denna

checklista med frdgor rankas produktgrupperna som "hogprioriterade”, "mattligt prioriterade”, "ldgprioriterade” eller "icke
prioriterade”, och resurser anslds darefter. Inget fortsatt arbete skall liggas ned pé icke prioriterade produkter.

For nidrvarande ar det oklart vilken vikt som skall fastas vid var och en av frdgorna och detta kan dirfor variera fran fall
till fall. Hinsyn madste ocksa tas till hur IPP-konceptet utvecklas (till exempel mojligheter att utveckla ISO-miérkning av typ
II eller III for produktgrupperna i frdga). Prioritetsrankningen av varje produktgrupp bor faststillas genom diskussioner
och samforstind inom EUEB. Metoden (och darmed tillagg 1) bor ytterligare forbittras och uppdateras, och tillimpas pa
de prioriterade produktgrupper som upptas i tilligg 2, vilken omfattar etablerade och nya produktgrupper samt forslag pa
mojliga nya produktgrupper (kandidatgrupper).

Tilligg 2 bor ddrefter uppdateras. Det kan till exempel vara nédvindigt att dndra kandidatgruppernas namn for att ta
storre hansyn till deras framtida omfattning. Det bor dven noteras att det vid 6versyn av etablerade produktgrupper kan
vara lampligt att successivt vidga deras omfattning, till exempel genom att man tar med vissa produkter som ér avsedda
for yrkesmissigt bruk.

Det dr virt att papeka att forteckningarna i tilligg 2 inte dr uttommande, vilket ocksd framgér av artikel 5 i forordning
(EG) nr 1980/2000. Kommissionen kan nir som helst uppdra at EUEB att utveckla och med jimna mellanrum se over de
ekologiska kriterierna samt bedomnings- och kontrollkraven for en produktgrupp som inte upptas i bilaga 2. Dessa
forteckningar kan ocksa uppdateras under arbetsplanens giltighetstid (i enlighet med forfarandet i artikel 17 i férordning
(EG) nr 1980/2000) och nya produktgrupper kan liggas till.

Malsattning

Att anvdnda de resurser som anslagits for produktgruppsutveckling pa basta mojliga sitt genom att i forsta hand rikta
uppmirksamheten mot de produktgrupper som limpar sig bist for gemenskapens miljomarke.

Genomférande

EUEB bor utveckla och forbittra prioriteringsmetoderna. Man bor i synnerhet striva efter att utveckla miljérankningen
och faststdlla en lamplig viktning for frdgorna. Hinsyn bor hérvid tas bland annat till de etablerade produktgruppernas
framgang eller misslyckande, som bor bli foremaél for en ingdende analys. Tilligg 1 maéste foljaktligen dérefter uppdateras.

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

b) Beskrivning av de tjinster som inte omfattas av programmet

[ artikel 2 i férordning (EG) nr 1980/2000 anges inte uttryckligen att ndgon tjinst undantas fran miljomérkningspro-
grammet. Alla produktgrupper, oavsett om det ror sig om varor eller tjanster, méste emellertid uppfylla de villkor som
anges i artikel 2.2 och kommissionen maste fatta ett beslut om faststillande av ekologiska kriterier for tilldelning av
miljomarket till en viss produktgrupp.

Inte heller i artikel 3 i Europaparlamentets och radets férordning (EG) nr 761/2001 om frivilligt deltagande for
organisationer i gemenskapens miljolednings- och miljorevisionsordning (EMAS) anges uttryckligen att ndgon tjdnst
undantas fran EMAS. Alla tjinsteleverantorer som 6nskar forbattra sin 6vergripande miljoprestanda kan pa eget initiativ
ansoka om registrering i EMAS, oavsett vilken typ av tjanst de tillhandahaller.

P lang sikt finns det i princip inget skl att undanta ndgon tjanst frin miljomarkningsprogrammet. Begransningarna i
artikel 2.2 i férordning (EG) nr 1980/2000 innebir redan att ménga fler tjanster 4n varor undantas pé grund av att de inte
har en betydande miljopaverkan eller betydande mojligheter att dstadkomma miljoforbattringar genom konsumentval.

Gemenskapens miljoméarkningsprogram bor, atminstone till en borjan, inriktas mer pa tjanster som har en stark koppling
till varor, till exempel biltvittar (dir man anvinder vatten, energi och rengéringsmedel) eller tvittinrattningar (ddr man
anvinder tvdttmaskiner, transporter, energi, tvittmedel med mera och genererar avfall).
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En anledning till detta 4r att man bade inom gemenskapens miljomarkningsprogram och i nationella program har mycket
mindre erfarenhet av tjanster 4n av varor, och av att tillimpa livscykeltinkandet pa tjdnster. Faststillandet av den forsta
tjansterelaterade produktgruppen “turistanliggningar” och erfarenheterna av denna kommer att bli vidrdefull i detta
sammanhang. Under arbetsplanens 16ptid kan det emellertid finnas anledning att inleda genomforbarhetsstudier betrif-
fande ytterligare en eller tva tjinsterelaterade produktgrupper, bland annat for att fa bittre erfarenhet av och kunskap om
tjanster.

Det finns marknadsforingsargument som klart talar for att man forst bor slutfora arbetet med de varugrupper som ar mest
attraktiva for tillverkare, dterforsiljare 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 miljoanpassad finansiering eller offentlig
forvaltning.

Med hinsyn till den roll som gemenskapens miljomarke spelar i storre sammanhang som IPP och dven inom andra
politikomrdden méste man ocks, dtminstone till en bérjan, 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 miljomarkningsprogrammets roll utvecklas, kan det
mycket vl tdnkas att vissa tjdnster (det gir idag inte att siga vilka) kommer att prioriteras inom miljomarkningspro-
grammet.

Sammanfattningsvis bor man inte undanta nigon viss tjdnst. Genom att anvinda den ovannimnda checklistan i varje
enskilt fall bor det vara mojligt att pé ett objektivt sitt rangordna produktgrupper for varor och tjanster. Hinsyn bor
ocksd tas till huruvida en viss tjanst har en stark koppling till befintliga produktgrupper.

Slutligen bor det betonas att miljoméarkningsprogrammet och EMAS (och andra miljoledningssystem sdsom ISO 14001)
samverkar med och kompletterar varandra. Helt kort kan sigas att ett foretag som deltar i EMAS styrs med miljons bésta
for 6gonen och att de hela tiden forbattrar sina miljoprestanda s att de mer 4n vl uppfyller de lagstadgade minimi-
kraven. En miljomiérkt produkt dr helt klart en av de basta ur miljosynpunkt. Ett foretag som deltar i EMAS skulle vinna
pd att anvinda miljomarkningskriterierna i sin miljépolicy, som ett tydligt och positivt miljomal for sina produkter. Ett
foretag som har miljomarkt eller 6nskar miljomérka sina produkter skulle tjana pé att anvanda EMAS for att uppfylla alla
miljomarkningskriterier och forsikra sig om fortsatt efterlevnad. I det nya miljomérkningsprogrammet finns olika
mojligheter att erhdlla en sinkning av avgiften, till exempel for EMAS- och ISO-certifierade foretag, smé och medelstora
foretag och foretag som gir i brischen for miljomarkningen inom sitt omrade.

Genomférande

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

EUEB bor under arbetsplanens tvd forsta dr analysera de mojliga synergierna mellan miljomérkningsprogrammet och

EMAS, och andra miljoledningssystem sdsom 1SO 14001.

4. Samarbete och samordning mellan EU:s program och andra miljomirkningsprogram i medlemssta-
terna

Samarbetet och samordningen mellan gemenskapens program och andra miljomarkningsprogram i medlemsstaterna bor
successivt systematiseras och bli mer omfattande. Markningssystemen i Europa kan pd sd sitt komma att spela en
viktigare roll dn tidigare nir medlemsstaterna vidtar atgirder for att frimja en hallbar konsumtion.

Samarbete och samordning skulle kunna ske pé flera omrdden, bland annat nir det giller informationsutbyte, gemen-
samma reklamdtgirder for marknadsforing och produktgruppsutveckling.

Sarskilt genom att samordna produktgruppsutvecklingen skulle man kunna gora betydande resursbesparingar.

Malsattning

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 inritta en permanent samarbets- och
samordningsgrupp.
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a) Samordning av produktgruppsutvecklingen

Gemenskapens program och andra miljomarkningsprogram bor systematiskt utbyta information om sina befintliga
produktgrupper och om sina planer fér produktgruppsutveckling, och bor om limpligt samordna sina insatser och
sammanfora resurser, expertis och resultat. Detta skulle leda till besparingar, klargora de olika programmens roll och
underldtta harmonisering (ddr programmen har liknande mal).

Det finns ett antal olika tillvigagangssitt som vart och ett har sina fordelar och de bor darfor utvecklas parallellt. For varje
produktgrupp i varje miljomarkningsprogram boér man fatta ett gemensamt beslut om olika situationer och méjligheter.

EU ja, nationellt eller regionalt nej: Om det finns EU-kriterier for en viss produktgrupp, men kriterier saknas i det
nationella eller regionala miljomarkningsprogrammet, 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 for denna produktgrupp (det vill siga endast EU:s miljomarke skulle vara tillgingligt). Detta
skulle ha den fordelen att det underldttar tillverkarnas val och stirker EU:s miljomarke, men det skulle kravas en
aktivare marknadsforing av EU:s miljomirke for denna produktgrupp.

Att anta EU:s kriterier som sina egna (vilket exempelvis Osterrike gjort for ljuskéllor). Detta skulle ha den fordelen att
de nationella tillverkarna kan vilja att anvinda det nationella miljomérket och/eller EU:s miljomarke i sin lokala
marknadsforing, och EU:s miljomirke i andra medlemsstater. Bdda miljomirkena skulle dirmed stirkas.

—-
=3

iii

Att anta kriterier som avviker frdn dem som faststillts inom EU:s miljomérkningsprogram, vilket skulle kunna
motiveras av olika milj6- och marknadsforingsmal. Detta skulle tydligt forklaras for alla berorda parter pd nationell
nivd och EU-niva. I de fall dir EU-kriterierna 4r mycket stringa kan det vara befogat for det nationella miljomark-
ningsprogrammet att forsoka ticka en storre del av marknaden genom att anta mindre stringa kriterier, och vice
versa. Det nationella miljomarkningsprogrammet kan ocksd ha specifika miljomal som man onskar framhalla i
kriterierna, och som kanske 4r mindre viktiga eller limpliga pd europeisk nivé. I de flesta fall bor man emellertid frin
bada sidor striva efter att uppnd Overensstimmelse mellan kriterierna, om detta dr limpligt.

EU nej, nationellt ja: Om det finns nationella (eller regionala) kriterier bor gemenskapens miljomarkningsprogram ta
hinsyn till detta nir man avgor 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 sd smdningom antas bor kartldggas, sammanstillas och forklaras samt redovisas for berorda parter.

EU nej, nationellt nej: Om det varken finns nationella kriterier eller EU-kriterier bor gemenskapens program och de
nationella miljomirkningsprogrammen i varje enskilt fall diskutera huruvida det 4r limpligast att utveckla kriterier pd
EU-nivé eller nationell nivé, eller bada (i detta fall bor det klargoras hur tillvigagdngssitten kan komplettera varandra och
varfor), och hur arbetet kan bedrivas pd effektivast mojliga sitt.

EU ja, nationellt ja: Om kriterier for miljomarket miljomérkning finns bdde pd gemenskapsniva och nationell nivé 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 tillvigagdngssitt (se ovan), eller ocksa
kan ett av (eller bdda) programmen dra in miljomarket for produktgruppen i fraga.

Malsattning

Att successivt samordna produktgruppsutvecklingen inom de olika markningsprogrammen i EU.

Genomfdérande

EUEB och de andra miljomarkningsprogrammen i medlemsstaterna bor gé igenom och uppritta en forteckning 6ver alla
produktgrupper som omfattas av miljomérket i EU och kandidatlinderna (och eventuellt dven i andra linder) och inritta
ett centralt register over dessa produktgrupper och motsvarande kriterier, som regelbundet uppdateras.

EUEB och de andra miljoméarkningsprogrammen i medlemsstaterna bor inritta ett system for att successivt samordna sina
arbetsprogram och for att utbyta information.

EUEB och de andra miljomarkningsprogrammen 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 ér tillimpliga och vilja tillvigagéngssitt.

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

EUEB och de andra miljomarkningsprogrammen i medlemsstaterna bor inom ramen for den pagdende produktgruppsut-
vecklingen undersoka mojligheterna till 6msesidigt erkdnnande av mellanprodukter eller slutprodukter som 4r markta
med ett annat miljomarke, till exempel i samband med produktgrupper dar foretagen kan samla poing genom att
anvinda miljomirkta produkter.
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EUEB bor beakta det arbete som genomférs inom ramen for GEN (Global Eco-Labelling Network).

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

De olika berdrda parterna bor fa information dar man forklarar vilket miljovarde de olika miljomarkena 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 madl, och alltid bidrar till det gemensamma slutmdlet om en héllbar utveckling
och sunda konsumtionsmoénster.

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

En specifik tgdrd skulle kunna vara gemensamma reklamkampanjer for produktgrupper som finns i bdda programmen,
ddr man klargor de parallella programmens olika miljoaspekter (i forekommande fall) och fordelar for konsumenten.

Det ir ocksd viktigt att skapa en gemensam webbplats eller databas dir europeiska konsumenter samt offentliga och
privata inkGpare littare kan finna miljomérkta produkter (med information om var de kan kopas, vem som tillverkar dem
och kontaktpersoner).

Om det finns bdde nationella (eller regionala) kriterier och EU-kriterier for en viss produktgrupp ar det naturligtvis bast
(med tanke pd information till konsumenterna och for att forstirka miljomarket som ett verktyg for att frimja héllbar
konsumtion) att foretagen ansoker om och erhaller bada miljomarkena. P lokal nivd skulle producenten dra fordel av att
det nationella market 4r kint och av EU-mdrkets europeiska dimension, och nir producenten siljer sina produkter i andra
medlemsstater (dir det nationella miljomarket i allmdnhet 4r mindre kint) skulle EU-market vara en fordel. Genom att
bada mirkena férekommer sida vid sida blir konsumenterna mer medvetna om bdda symbolerna, vilket gynnar bada
programmen.

For att uppmuntra anvindning av bada mirkena bor avgiftssystemet anpassas sd att en sokande som onskar bada
mirkena kan fi en limplig rabatt. Sokanden skulle exempelvis fran avgiften for det ena mérket kunna fa dra den avgift
som han betalar for det andra market. De finansiella konsekvenserna (bdde positiva och negativa, kort- och ldngsiktiga) av
detta bor undersokas noga, liksom en rad forfaranden for att losa eventuella problem.

Malsattning

Att successivt oka medvetenheten om EU-programmets och de nationella miljoméarkningsprogrammens gemensamma och
kompletterande mal och roll.

Genomfoérande

Kommissionen, medlemsstaterna, EUEB och de andra miljomirkningsprogrammen i medlemsstaterna bor under arbetspla-
nens forsta ar tillsammans ta fram information till berorda parter (tillverkare, konsumenter, distributorer, offentliga
ink6pare med flera), dir man talar om att det finns bdde nationella miljomarken och ett EU-mérke och redogér for deras
kompletterande mal och roll. Atgirder bor vidtas for att sprida denna information under arbetsplanens andra ar.

EUEB och de andra miljomirkningsprogrammen i medlemsstaterna bor utbyta och sprida information om vilka milj6-
mirkta produkter som siljs var.

Kommissionen, EUEB och de andra miljomarkningsprogrammen i medlemsstaterna bor undersoka mojligheterna att
utveckla en gemensam “gron butik” for miljomarkta produkter pa Internet (och/eller liknande dtgarder). Samtidigt kan ett
forslag till tidsplan och budget for genomférandet liggas fram om detta anses limpligt.

EUEB och de nationella miljomérkningsprogrammen bor utarbeta gemensamma dtgarder for att uppmuntra anvind-
ningen av miljomarkningskriterierna vid offentlig och privat upphandling.

Kommissionen bor i samrdd med EUEB undersoka mojligheterna att anpassa avgiftssystemet for gemenskapens miljo-
mirke sd att sokande som bade onskar gemenskapens miljomarke och ett eller flera andra miljomarken i medlemsstaterna
kan erbjudas rabatt, dock med beaktande av de finansiella konsekvenserna (bdde positiva och negativa, kort- och
langsiktiga), och om lampligt ligga fram forslag till ett dndrat beslut. De andra miljomarkningsprogrammen i medlemssta-
terna bor gora samma sak.
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5. Gemensamma dtgirder for marknadsforing

((Anm.: Dessa gemensamma dtgarder for att frimja EU:s miljomérke genomfors utéver de ovan beskrivna dtgarderna som
genomfors tillsammans med nationella miljomarkningsprogram och utéver de pagdende reklamétgirder som genomfors
av enskilda medlemsstater samt av medlemmar i EUEB och av kommissionen.))

Ett frivilligt program kan bara bli framgdngsrikt och fd ett betydande genomslag pd marknaden om det stods genom ett
stort antal marknadsforings- och reklamdtgérder. I artikel 10 i den dndrade forordningen uppmanas medlemsstaterna och
kommissionen att i samarbete med EUEB:s medlemmar frimja anvidndningen av gemenskapens miljomérkning genom
medvetandehojande atgirder och informationskampanjer riktade till konsumenter, producenter, niringsidkare, detaljister
och allminhet. Deltagande av olika berorda parter och i synnerhet sidana som har "multiplikatoreffekt” (till exempel
detaljhandeln samt icke-statliga konsument- och miljoorganisationer) spelar en avgorande roll. Dessa bor klart identifieras
och en strategi bor utvecklas for att informera varje maélgrupp pd basta sitt.

EUEB bor i forsta hand fortsitta att anordna regelbundna moten tvd génger om dret som i huvudsak dr inriktade pa
marknadsforing och reklam samt strategisk utveckling, och bor bilda en permanent grupp for marknadsforingsgrupp for
att utarbeta och samordna gemensamma reklamdtgirder av olika slag, bland annat sddana som genomfors av kommis-
sionen och medlemsstaterna.

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

Malsdttning

EUEB, kommissionen och medlemsstaterna bor i limplig omfattning samordna sina marknadsféringsinsatser och utarbeta
och genomféra gemensamma atgérder.

Genomforande
EUEB bor inritta en permanent marknadsforingsgrupp.

De resurser som anslds for reklamdtgdrder (gemensamma eller andra) bor om mojligt uppgé till 50 % av de resurser som
anslds for utveckling och Gversyn av produktgrupper.

EUEB bor sammantrada tvd ganger om dret for att diskutera viktiga marknadsforings- och reklamatgérder samt program-
mets strategiska utveckling (ordférandeskapsmoéten).

EUEB, kommissionen och medlemsstaterna bor tillsammans identifiera olika malgrupper och utarbeta och genomfora en
strategi for var och en av dem.

a) Gemensamma reklamatgirder for att oka berdérda parters medvetenhet

Det framsta malet ar att fortlopande informera tillverkare, konsumenter, aterforsiljare och icke-statliga organisationer —
det vill siga alla berorda parter — om miljomarket och dess utveckling. Detta kan exempelvis ske genom trycksaker
(broschyrer, nyhetsbrev och artiklar), och webbplatsen ar ett limpligt medium. Man bor systematiskt se till att fa feedback
fran berorda parter och beakta den.

Nar det galler broschyrer finns det redan en hel del material (informationspaket om miljomarket) som tagits fram av
kommissionen och olika behoriga organ, och det bor systematiskt goras tillgangligt for berorda parter samt uppdateras
och forbittras regelbundet. Materialet skulle emellertid kunna anvindas bittre. EUEB, kommissionen och medlemsstaterna
bor samordna sina anstringningar for att utnyttja de begrinsade resurserna pa ett effektivare sitt for att ta fram
broschyrer och nyhetsbrev och utveckla webbplatsen, och mer systematiskt sprida informationen till viktiga mélgrupper.

Webbplatsen for gemenskapens miljomirke (http://europa.eu.int/ecolabel) dr redan en central informationskalla. Den
mdste forvaltas aktivt och gemensamt och uppdateras regelbundet. For att 6ka dess trovirdighet och Gppenhet bor
berorda parter, inklusive konsumenter och icke-statliga miljoorganisationer, uppmuntras att regelbundet bidra med
information.

Forutom att man stiller lampliga informationsverktyg till forfogande ar det dven viktigt att Gverviga evenemang som
utstdllningar och miéssor dir det europeiska miljomarket presenteras for en storre publik. Det har hittills inte gjorts ndgon
systematisk analys for att undersoka vid vilka utstdllningar och missor det skulle vara lampligast att gora reklam for
miljomarket. En annan viktig aspekt som bér undersokas ytterligare ar mojligheten att anvanda miljomarkta produkter vid
stora evenemang som virldsmisterskap, olympiska spel eller festivaler och liknande.
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En vanlig missuppfattning ar att det dr bade krdngligt och dyrt att ansoka om miljomarket och att ansokningsforfarandet
ar byrékratiskt, men i sjilva verket dr det efter den senaste dndringen av forordningen och avgiftssystemet bade enklare
och billigare dn tidigare. Nar kriterier faststills for varje produkt fister man dessutom sirskild vikt vid att begransa
testkostnaderna till ett minimum och att klargora exakt vilken dokumentation och vilka testrapporter som de sokande
maste tillhandahalla. Berorda parter mdste fa battre information om detta.

Malsattning

Att fortlopande informera alla berérda parter om miljomarket och dess utveckling. Samtidigt bér man systematiskt se till
att f feedback fran berorda parter och beakta den.

Genomférande
EUEB och kommissionen bor svara for att uppdatera och kontinuerligt forbattra miljomarkningsprogrammets webbplats.
EUEB bor samordna framtagning och distribution av broschyrer och andra trycksaker.

EUEB bor uppritta en forteckning 6ver evenemang dir miljomarket kan presenteras och utarbeta ett forslag om
anvandning av miljomérkta produkter vid vissa stora evenemang.

EUEB bor se till att forfaranden, tidsdtgdng och kostnader i samband med ansokan om miljomarket klargors i den
information som lamnas till berorda parter.

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

[ avsnittet ovan om intringande pd marknaden betonas offentliga och privata inkopares viktiga roll. Gemensamma
reklamatgarder bor inriktas pd denna malgrupp. Det behovs information bdde om vilka réttsliga regler som galler (hur en
ink6pare kan anvidnda miljomérkningskriterierna i anbudsinfordringar forklaras nu i kommissionens tolkningsdokument
om offentlig upphandling och miljon) och om de kriterier som faststillts for olika produktgrupper. Aven hir kan
miljomarkningsprogrammets webbplats spela en viktig roll. M6ten mellan EUEB och offentliga inkopare bor organiseras
och man bor ocksd Overviga nationella och/eller regionala kampanjer.

Malsattning

Att pd medellang sikt informera dem som ansvarar for offentlig upphandling om mojligheterna att anvinda miljomark-
ningskriterierna i anbudsinfordringar.

Genomférande

EUEB, kommissionen och medlemsstaterna bor fore utgdngen 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 miljéanpassad 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 inkopare och boér organisera utbildning, informationsméten och andra limpliga
aktiviteter. Relevant information bor ocksd liggas in pd miljomirkningsprogrammets webbplats.

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

Forutom de olika reklamatgdrder for marknadsféring, som beskrivs ovan, bor man édven inritta nitverk for att stodja smé
och medelstora foretag som Onskar ansoka om miljomarket. Sma och medelstora foretag har inte alltid tillgang till de
hjilpmedel och till den information som erfordras for att kunna tillvarata de tillfillen som miljomarket erbjuder och
sammanstilla en ansokan som har forutsittningar att godkdnnas. De bor fd stod frén natverk bestdende av andra sokande,
intressegrupper, behoriga organ och andra berorda organisationer sasom foretagarorganisationer eller regionala myndig-
heter.

Aterforsiljare, som fungerar som mellanhinder mellan tillverkare och konsumenter, spelar ocks en viktig roll. De skulle
till exempel kunna anvinda miljomarket for att stirka sina egna produkters kvalitetsprofil och dven strava efter att erbjuda
sina kunder andra miljomarkta produkter. Det bor dirfor vara en prioritet att utveckla strategiska partnerskap med
aterforsiljare.

Genomfoérande

EUEB bor utveckla strategier och atgirder i syfte att inritta nitverk for att stodja smd och medelstora foretag som onskar
ansoka om miljomirket.

EUEB bor utveckla strategiska partnerskap med &terforsiljare.
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6. Finaniseringsplan for programmet

Eftersom ménga organisationer ar inblandade, bland annat offentliga forvaltningar (kommissionens budget ar till exempel
arlig), ar det inte mojligt att uppratta exakta budgetplaner for de kommande &ren.

Miljomarkningsprogrammets resursbehov kan emellertid delas upp pé tvd storre poster, nimligen resurser for produkt-
gruppsutveckling och resurser for marknadsforing och reklam.

Under ar 2000 avsatte EUEB, kommissionen och medlemsstaterna uppskattningsvis 45 personer och 4 miljoner euro
(exklusive loner) till miljoméarkningsprogrammet. Didrav anslogs cirka 2,8 miljoner euro till marknadsforing och reklam.

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

De samlade intikterna i form av avgifter till de behoriga organen uppgick under ar 2000 till omkring 280 000 euro och
kan forvintas 6ka allteftersom programmet utvecklas. Detta torde majliggora en stadig 0kning av de resurser som anslés
for marknadsforing och reklam (bortsett frén de resurser som anslds av foretag som redan tilldelats miljomarket), och bor
uppgd till minst 50 % av de resurser som anslds for utveckling och uppdatering av produktgrupper.

Malsattning

Att planera den ldngsiktiga finansieringen av programmet och anvinda anslagna resurser si effektivt som mojligt.

Genomfdrande

EUEB, kommissionen och medlemsstaterna bor forsoka enas om hur programmet skall finansieras pa ling sikt.
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Tilligg 1
PRIORITERINGSMETOD

I foljande checklista, som inte dr uttommande, sammanfattas de viktigaste frdgorna som bor stillas om varje mojlig ny

produktgrupp (om varje fraga besvaras jakande dr det limpligt att gd vidare och faststilla ekologiska kriterier for

produktgruppen i fraga):

Miljorelaterade fragor:

1. Har produktgruppen betydande globala, regionala eller allmidnna miljoeffekter?

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

3. Har produktgruppen relevans for prioriterade miljopolitiska omréden, miljéinstrument och miljolagstiftning (till
exempel IPP, avfall, klimatforandring, energiméirkning)?

Marknadsrelaterade fragor:

4. Svarar produktgruppen for en betydande forsiljnings- och handelsvolym péd den inre marknaden?

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

Finns det miljéargument som redan ar forknippade med produktgruppens marknadsforing?
Finns det ett uttalat intresse frin berdrda parters sida av att erhélla ett miljomarke for denna produktgrupp?

Har produktgruppen en betydande férsiljningsvolym for slutlig anvindning eller konsumtion?

N=JEe TN BN N

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 hélsa och sikerhet?

16. Finns produktgruppen inom andra miljémarkningsprogram i Europa eller pa annat héll, och dr det i sd fall en lyckad
satsning?

17. Har det faststillts kriterier fér anvindbarhet?
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ICKE UTOMMANDE FORTECKNING OVER PRIORITERADE PRODUKTGRUPPER

Tilligg 2

Befintliga produktgrupper eller sidana med vilka arbete pagir

Mjukpappersprodukter
Kopieringspapper

Jordforbittringsmedel

Inomhusfirger och inomhuslacker

Textilprodukter
Skodon
Maskindiskmedel

Tvittmedel

Allrengéringsmedel och sanitetsrengéringsmedel

Handdiskmedel
Madrasser
Ljuskéllor
Persondatorer
Birbara datorer
Tvittmaskiner
Kylskéap
Diskmaskiner
Turistanldggningar
Mabler

Hérda golvbeldggningar
TV-apparater
Dammsugare

Dick

Mojliga nya produktgrupper

(Anm. EUEB och kommissionen héller fér nirvarande pa att noga undersoka hur dessa mojliga nya produktgrupper bor
prioriteras och faststilla i vilken ordning det 4r bast att utveckla kriterier for dem och inom vilka tidsramar)

Tryckpapper
Trycksaker

Konverterade pappersprodukter och kontorsmateriel

Tapeter
Sopsickar/plastpdsar
Shoppingviskor — Birkassar
Skrivredskap

Telefoner
Kopieringsmaskiner

Smé elektriska hushéllsapparater
Modeaccessoarer

Handskar

Lidervaror

Sportutrustning

Leksaker och spel
Forpackningar
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Gor-det-sjalv-produkter
Luftkonditionering
Varmesystem
Varmvattenberedare
Isolering
Byggkomponenter
Byggtjanster
Detaljhandelstjanster
Kemtvittar

Finansiella tjanster
Transporttjanster
Budtjdnster
Fordonsreparationstjanster
Bilar

Koksutrustning, hushallsartiklar m.m.

Hygienprodukter (bindor och blgjor, ...

Schampo och tval

)
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Tilligg 3
SAMMANFATTNING AV MAL OCH FORSLAG TILL TIDSSCHEMA FOR GENOMFORANDET
Genomf6rande
Malsdttning
2002 2003 2004
Policy och strategi
Att fortsdtta att utarbeta och an- | Inrdtta en permanent policygrupp | Forsittning Fortsdttning

passa  miljomérkningsprogrammets
langsiktiga policy och strategi samt
integrera miljomarket i olika strate-
gier for hallbar konsumtion

som kan utveckla och anpassa den
langsiktiga policyn och strategin,
samt svara for samordningen med
och fungera som impulsgivare for
andra politiska initiativ

Produktgruppsutveckling

Att vilja ut ett antal produktgrupper
som ticker ett s komplett sorti-
ment att det ar attraktivt for dterfor-
siljare, tillverkare och kunsumenter,
och som samtidigt dr hanterligt

Att programmet inom fem ar skall
omfatt mellan 25 och 35 produkt-

grupper

Faststilla kriterier for nya produkt-
grupper

Anpassa kriterierna giltighetstid till
fyra till fem ar

Utveckla metoder for att faststilla
kriterier for tjanster

Inritta en arbetsgrupp som kan
behandla overgripande fragor som
ar gemensamma for flera produkt-

grupper

Faststilla kriterier for nya produkt-
grupper

Faststilla kriterier f6r nya produkt-
grupper

Att anvinda de resurser som ansla-
gits for produktgruppsutveckling pa
basta mojliga sitt genom att i forsta
hand rikta uppmirksamheten mot
de produktgrupper som limpar sig
bast for gemenskapens miljomarke

Utveckla och forbittra priorite-
ringsmetoderna

Samordna med andra miljomark-
ningsprogram

Fortsattning

Uppdatera tabellen 6ver priorite-
rade produktgrupper

Bedoma ett antal tjdnstekategorier

Fortsattning

Marknadsféring och reklam

Att samordna marknadsforringsin-
satser och utarbeta och genomfora
gemensamma atgarder

Inritta en permanent marknadsfo-
ringsgrupp

EUEB bor sammantrida tvd ginger
om dret for att diskutera mark-
nadsforing, reklam och den strate-
giska utvecklingen av programmet
(ordforandeskapsmoten)

Identifiera olika malgrupper och
utarbeta och genomfora en strategi
for var och en av dem

Fortsdttning
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Genomférande
Malsittning
2002 2003 2004
Att varje dr Oka antalet miljomarkta | Gora reklam Gora reklam Goéra reklam
ar’gkltarz ;) i/h/eller deras virde med Volja ut viktiga produktgrupper i | Fortsitta att uppdatera webb- | Fortsitta att uppdatera webb-
mins ? varje  medlemsstat och fokusera | platsen, distribuera  broschyrer, | platsen, distribuera  borschyrer,

Att uppnd en minsta synlighetsnivd i
tvd tredjedelar av medlemsstaterna

Att fortlopande informera alla be-
rorda parter om miljomarket och
dess utveckling. Samtidigt bor man
se till att fa feedback frdn berdrda
parter

Att gora alla berorda tillverkare och
aterforsiljare medvetna om miljo-
mirket

Att mer dn hilften av de europeiska
konumenterna pd ling sikt skall
kinna igen miljomarkningssym-
bolen och forknippa den med hogt
stillda miljokrav

marknadsforingsinsatserna pa dessa

Uppdatera  och  kontinuerligt
forbdttra miljomarkningsprogram-
mets webbplats

Organisera och samordna framtag-
ning och distribution av broschyrer
och andra trycksaker

Uppritta en forteckning  over
evenemang dir miljomarket bor
presenteras

informera potentiella sokande om
ansokningsforfaranden och kost-
nader

Inrdtta rapporteringssystem i syfte
att ta fram arlig statistik for att
mita intringandet pd marknaden

delta i olika evenemeang och infor-
mera om kostnader m.m.

Utveckla strategier och &tgdrder
inriktade pd ndtverk for att stodja
sma och medelstora foretag och
strategiska partnerskap med dter-
forsiljare

Utveckla kostnadseffektiva metoder
for att mita i vilken utstrickning
konsumenterna  kdnner  igen
gemenskapens  miljomarknings-
symbol, och ta fram kostnadseffek-
tiva atgdder for att successivt oka
igenkdnnandet

delta i olika evenemang och infor-
mera om kostnader m.m.

De resurser som anslds for reklam
bor uppgd till minst 50 % av de
resurser som anslds till produkt-
gruppsutveckling

Utveckla kriterier for en minsta
synlighetsniva for miljomirket och
undersoka i vilka linder denna
nivd har uppnatts

Direkta och indirekta effekter

Att informera dem som ansvarar for
offentlig upphandling om mojlighe-
terna att anvinda miljomarknings-
kriterierna i anbudsinfordringar

Ta fram en handbok om miljoan-
passad upphandling och miljo-
mirkningskriterier, ~sprida  den
(dven via webbplatsen) och organi-
sera utbbildning och informations-
moten

Utarbeta en gemensam strategi och
en rad gemensamma dtgirder for
att frimja anvindning av miljo-
mirkningskriterierna vid offentlig
och privat upphandling

Fortsattning

Att bidra till en héllbarare konsum-
tion

Att successivt utveckla metoder for
att gora kvalitativa och kvantitativa
bedémingar av miljomirkets direkta
och indirekta fordelar

Att utveckla miljomarkningskrite-
riernas roll som riktmirke for hogt
stillda miljokrav

Utveckla metoder och parametrar
for att bedoma miljomarkets
direkta och indirekta miljofordelar

Systematsikt bedoma de maixmala
potentiella fordelarna for varje
produktgrupp nir nya eller revide-
rade kriterier faststalls

Anta en strategi for att overvaka,
utvirdera och oka miljomarknings-
kriteriernas indirekta miljofordelar

Fortsattning

Analysera synergier med EMAS

Fortsattning
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Genomférande
Malsittning
2002 2003 2004
Samarbete och samordning
Att successivt utveckla samarbetet | Inrdtta en permanent samarbets- | Inritta ett system for att successivt | Harmonisera  databaserna  Gver

och samordningen mellan gemen-
skapens program och andra milj6-
mirkningsprogam i medlemssta-
terna

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

och samordningsgrupp

G4 igenom och uppritta en
forteckning 6ver alla produkt-
grupper som omfattas av miljo-
mirket i EU och kandidatlinderna

Inrdtta ett cerntralt register over
produktgrupper  och  produkt-
gruppskriterier och  regelbundet
uppdatera dessa

For varje produktgrupp i vart och
ett av programmen faststdlla hur
den passar in i det europeiska och/
eller nationella programmet

samordna de olika miljomark-
ningsprogrammens arbetsprogram
och for att utbyta information

Undersoka mojligheterna till 6mse-
sidigt erkdnnande av mellanpro-
dukter eller slutprodukter som ir
mirkta med ett av de andra miljo-
mirkena

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

tvittmedelskomponenter (de sk
DID-listorna) och liknande frégor

Att successivt 6ka medvetenheten
om EU-programmets och de natio-
nella  miljomirkningsprogrammens
gemensamma och kompletterande
mal och roll

Tillsammans ta fram och sprida
information till berérda parter om
nationella miljomédrken och EU-
mirket samt redogora for deras
kompletterande mal och roll

Utbyta och sprida inforamation
om vilka miljomarkta produkter
som siljs och var

Fortsattning

Undersoka  mojligheterna  att
utveckla en gemensam gron butik
for miljomirkta produkter pa
Internet

Utarbeta gemensamma étgérder for
att uppmuntra anvindningen av
milomarkningskriterierna vid off-
entlig upphandling

Fortsdttning

Undersoka mojligheterna att an-
passa avgiftssystemet for gemen-
skapens milomaérke s& att sokande
som bade onskar gemenskapens
miljomarke och ett eller flera andra
miljomarken i medlemsstaterna
kan erbjudas rabatt

Finansiering

Att planera den ldngsiktiga finan-
sieringen av  programmet och
anvinda anslagna resurser s effek-
tivt som mojligt

Forsoka enas om hur programmet
skall finansieras péd ling sikt

Fortsdttning




