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Forord

Nearvarende speciale omhandler strategisk klimaarbejde 1 sma- og mellemstore
virksomheder (smv’er). Omdrejningspunktet er en undersogelse af, hvordan
klimastrategier udvikles, sa de tager hegjde for de begraensede ressourcer, smv’er har til
rddighed og samtidig sikrer reelle CO,-reduktioner i hele produktets livscyklus.

Specialets problemomride eksemplificeres i trykkeribranchen.

Specialet er udfert som den afsluttende del af kandidatuddannelsen, TekSam, pa Institut
for Miljo, Samfund og Rumlig Forandring ved Roskilde Universitet. Det er skrevet

indenfor specialeemnerne: Baredygtighed, erhverv og energi.

Vi vil gerne benytte dette forord til at takke vores samarbejdspartnere i speciale-
processen. Forst en stor tak til specialets casevirksomhed Frederiksberg Bogtrykkeri og i
serdeleshed produktions- og miljochef Henrik Lomholt. Henrik Lomholt og
virksomhedens to direktorer har vist stor interesse i vores arbejde, og vi har gennem hele
specialeprocessen haft et rigtig godt samarbejde, der har muliggjort specialets analyser og
konklusioner. Som en slgjfe pa det gode samarbejde har Frederiksberg Bogtrykkeri
desuden trykt specialet pd miljemarket papir. Ogsa en stor tak til brancheorganisationen
Grafisk Arbejdsgiverforening ved miljochef Carsten Bog m.fl., som har finansieret og
fungeret som samarbejdspartnere i forhold til specialets brancheundersggelse. Carsten
Bog har desuden velvilligt assisteret med data, stillet op til interviews og lebende indgéet

1 sparring med os.

Endelig vil vi gerne takke vores vejledere Tyge Kjar og Ole Erik Hansen for god

konstruktiv vejledning.

Skulle specialet give anledning til spergsmal eller kommentarer, modtager vi dem gerne

pa folgende mail: mwerge@ruc.dk og inls@ruc.dk

Mads Werge og Iben Norgaard Liep Sohn, Roskilde Universitet 25. juni 2009



Summary

This research examines how the capacity of printing companies can be supported
assisting them to focus on climate change issues strategically. Based on the research
question - How can climate change strategies be developed for SMEs in the Danish
printing industry, ensuring both economic and climate-related gains? - we investigate
upon the climate change issues that are pertinent to SMEs in the Danish printing industry
along with the strategic opportunities and barriers related to climate strategies. On the

basis of our findings we develop an operational climate strategy.

The strategic climate work is examined in a lifecycle perspective. This perspective does
not only focus on the printing company, it focuses on the emissions discharged outside
the printing company, the area beyond direct control of SMEs, hence emphasizing the
responsibility of all the product chain actors on the overall climate impacts of the
product. In addition to the development of a climate strategy that would enable the
industries to handle the complex climate issues to overcome barriers, the research also
explores on external initiatives capable of facilitating climate strategies, e.g. initiatives

from public administrations.

Since climate change strategies must be context-dependent to be meaningful, the research
question concerning SMEs in the printing industry is examined as a case study.
Accordingly, Frederiksberg Bogtrykkeri has been used as a case for the research and with
the experience gained the conclusions are transposed to the printing industry in general.
The lifecycle approach to climate strategies makes it suitable to use the methodological
approach known from the GHG Protocol which considers CO, emissions covering three
scopes, namely — scope 1 direct emissions, scope 2 indirect emission and scope 3 external
emissions. To ensure an optimal use of the limited resources in SMEs the thesis delves
upon a problem and opportunity analysis, which makes it possible to delimit the climate
strategy. On this basis the thesis aims to simplify the lifecycle-oriented approach to
climate strategies, enabling SMEs to act. Screening the CO, emissions from the product
chain makes it possible to identify the biggest CO, emitters and thereby prioritize the
focus. In the product chain, the paper industry is the biggest discharger of CO; and the



printing company is the second per se. The outcome of the thesis is a climate strategy that
focuses on the internal initiatives that are economically viable and has the greatest
possible climate effect as well as initiatives that allow reduction in scope 3 (external
emissions) by replacing the most CO, intensive paper. The fact that the major emissions
stem from the area outside the direct influence of the printing company and the fact that
the power structure of the product chain rarely is in favor of the printer, limits the
possibilities of CO; reductions. To ease these power related issues arising as a part of the
lifecycle-oriented work, public regulation should ensure economic incentives for
individual printers and make the actors in the product chains share relevant knowledge

about environmental and climate characteristics of their products and commodities.
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Del 1

Problemstilling og metode

enne del indeholder en prasentation af specialets problemomrade, fokus og
afgrensninger samt de metodiske overvejelser, anvendte metodikker og

validitet.



1 Specialets problemomrade

Specialet indledes med en afklaring af det problemomrade, der undersoges. Det sker

gennem en motivation, problemfelt og problemformulering.

1.1 Motivation

Valget af problemomrade for n@rvaerende speciale falder i naturlig forlengelse af det
projekt, vi arbejdede med pd 7.-8. semester (1. kandidatmodul), samt vores fzlles
interesse for klimaudviklingen. At specialeperioden sa leber parallelt med Danmarks
forberedelser til FN’s klimatopmede i Kebenhavn november 2009, har kun vearet en
ekstra motivation til at arbejde med specialets problemomrade. Vores udgangspunkt er, at
skal malsetningen om at holde temperaturstigningerne under 2 grader nds, sa skal der
handles hurtigt. I forbindelse med vores tidligere arbejde opstod flere spergsmél, som vi
efterfolgende fandt det interessant at belyse i vores speciale. Projektet omhandlede
udviklingen af Produktorienteret miljoarbejde (POEM) som koncept og indeholdt en
undersogelse af, hvilke kapaciteter i form af kompetencer, strukturer, systemer og
strategiske processer virksomheder ma opbygge for at produktorientere eksisterende
miljoledelsessystemer. For det forste fandt vi, at viden om klimazndringer samt
metodikker og teknologier til at tage hdnd om klimaproblematikken allerede eksisterer,
men at handling mangler. Med udgangspunkt i denne undren ensker vi i dette speciale at
undersege barrierer og muligheder for en klimaindsats i erhvervslivet. Den anden
erkendelse fra 1. kandidatmoduls projektet, som har motiveret dette speciale, er, at
erhvervsmassigt miljo- og klimaarbejde i Danmark primeaert eksisterer i store
virksomheder. Dette ansporede os til i nervaerende speciale at belyse klimaforbedringer
ud fra et fokus pa sma og mellemstore virksomheder (smv’er) og i den forbindelse at se
pa deres muligheder for at geore en klimamessig indsats. Problemet er her, hvordan der
under hensyntagen til de begraensede ressourcer, der eksisterer i smv’er, kan arbejdes

strategisk med klimaforhold.



1.2 Problemfelt

I efterdret 2009 skal Kebenhavn som navnt vere vert ved FN’s 15. klimatopmede.
Formélet er at nd en ny aftale, der kan aflese Kyoto-protokollen, som udlgber med
udgangen af 2012. Ud over det officielle ministertopmede, der forventes at have over 170
deltagende ministre, kommer Kgbenhavn samtidig til at summe af de mere end 8000
deltagende embedsmaend, NGO’er, erhvervsfolk m.fl., der alle er i landet for at diskutere
den globale klimaudfordring. Blandt de sterste syndere i forhold til udledning af
drivhusgasser er det stigende private forbrug af jordens ressourcer og energi, den
foregede transport samt verdensindustriens produktion. For at rette op pd klimaets
tilstand og reducere CO-udledningen er det derfor nedvendigt, at der findes nye og
mindre energikreevende madder at transportere varer og mennesker pd, at den private
forbruger, primert i vesten, nedsatter sit forbrug af varer og energi, og at industrien
udvikler deres produkter, s& disse ikke bare i produktionen men i hele produktets
livscyklus bruger mindre energi. Der er her tale om sammenhangende elementer, som vil
have afgerende betydning for klimaets tilstand, men selvom det er forbrugerne, der 1
sidste ende driver produktkeaderne, sé er det virksomhederne, der ma foretage den fysiske
omstilling. Derfor fokuserer vi i specialet pa, hvordan erhvervslivet kan bere sin del af

ansvaret for at reducere de globale klimapévirkninger.

Der er flere mader, hvorpd erhvervslivet kan medvirke til at begreense klimapavirkningen,
men klimaarbejde er et omfattende stykke arbejde for virksomheder at g& i gang med. Det
indebzrer bade indsamling af data om energiforbrug og CO,-udledning internt i
virksomheden og eksternt i produktkaeden, det kraver investeringer i energibesparende
tiltag, produktkadestyring og innovativ teenkning. En klimastrategi kan dog tilpasses til
den enkelte virksomheds ambitionsniveau, og kan, hvis klimaarbejdet tenkes strategisk i
forhold til kunde- og leveranderrelationer, skabe skonomiske muligheder for den enkelte
virksomhed. Men manglen pa i1 hvert fald kortsigtede incitamenter ger, at kun fa danske
virksomheder allerede har pébegyndt klimaarbejdet, og at mange virksomheder ikke
anerkender det besparelsespotentiale, der ligger i energieffektiviseringer. [Erhvervs-

klimapanelet 2007: 6; Erhvervsbladet 2008]



For at inddrage erhvervslivet i klimakampen ma bl.a. reguleringen forpligte virksomheder
til at gore en indsats og samtidig skabe de rette incitamenter, s& det bliver interessant og
relevant for alle virksomheder at arbejde med klimaforhold. Hertil kommer, at det
nedvendige investeringsniveau for at holde temperaturstigningerne pa under to grader er
meget hojere end nationalstaternes offentlige investeringsniveau, og derfor ma
erhvervslivet nedvendigvis inddrages. Spergsmalet er sd, hvordan erhvervslivet inddrages

og motiveres?

EU har sat en overordnet mélsatning om at reducere udledningen af drivhusgasser med
mindst 20 % frem til 2020 set i forhold til niveauet i 1990. For at indfri denne reduktion
fordeles indsatsen mellem de kvoteregulerede' og de ikke-kvoteregulerede® sektorer
saledes, at der skal sikres en reduktion af drivhusgasudledningen pd 21 % indenfor de
kvoteregulerede sektorer i EU og en reduktion pd 10 % for de ikke-kvoteregulerede
sektorer. Sidstnavnte reduktionsmal betyder, at Danmark forpligter sig til at reducere
CO;-udledningen med 20 % fra de ikke-kvoteregulerede sektorer i perioden 2005-20,
hvilket bl.a. indebaerer reduktioner hos de danske smv’er. [EU 2008: 1f; EU
Kommissionen 2008: 7; Energistyrelsen 2008a] Samlet set er drivhusgasudledningerne
fra de ikke-kvoteregulerede sektorer beregnet til at udgere omtrent 56 % af de samlede
udledninger i Danmark i perioden 2008-12, mens de kvotebelagte sektorer star for ca. 44
% af udledningerne’® [Allokeringsplan 2007: 7]. Trods denne fordeling af udledningerne
er det de kvoteregulerede sektorer, der udsattes for de strengeste reduktionskrav. Det
skyldes, at det er lettere og mere omkostningseffektivt at sikre reduktioner i disse
sektorer. [EU 2008: 2] Den forstdelse af klimareguleringen, der ligger bag
kvotetankegangen og de nationale méil, ekskluderer altsd en stor gruppe af virksomheder.
For at inkludere denne gruppe, herunder smv’erne, ma reguleringen ses i et bredere
perspektiv, hvor der udover regulering af de energiproducerende virksomheder ogsé

reguleres pa de virksomheder, der forbruger energien. For at gere dette md den

' De kvoteregulerede sektorer udgeres af: Energisektoren og den energitunge industri inkl.
offshoresektoren. [EU 2008: 1]

% De ikke-kvotebelagte sektorer udgeres af: Transport, bygninger, servicesektoren, smé industrianlaeg,
landbrug og affald. [EU 2008: 1]

T EU er fordelingen af drivhusgasudledningerne sidan, at de kvoteregulerede udger ca. 40 % mens de
ikke-kvoteregulerede sektorer udger 60 %. [EU 2008: 2]



eksisterende klimalovgivning erstattes med en mere livscyklusorienteret tankegang, hvor
udledningerne deles op i tre scopes - henholdsvis scope 1 indeholdende de direkte
udledninger (produktion af energi), scope 2 indeholdende de indirekte udledninger
(forbrug af energi) og scope 3, hvor eksterne udledninger medregnes (udledninger fra
produktkaeden) [GHG protokollen 2009]. Med denne opdeling bliver det muligt at sikre
en klimaindsats i virksomheder, der ikke har direkte udledninger, og det tydeliggeres,

hvordan smv’er bidrager til klimaproblematikken.

Det er nedvendigt at fa smv’erne med for trods de enkelte smv’ers ringe storrelse, er der
samlet set tale om en stor gruppe virksomheder. 99 % af EU’s virksomheder falder
saledes under kategorien smv’er, og de stod for 57 % af den samlede ekonomiske
veerditilvekst 1 EU 1 2007. Ogséd den samlede miljobelastning fra denne gruppe
virksomheder er stor, nogle tal peger i retning af, at smv’er star for ca. 70 % af den
samlede industriforurening i Europa. Mere specifikt pd klimapévirkning viser nationale
undersogelser fra bl.a. England, at landets smv’er star for ca. 60 % af den samlede CO,-
udledning fra virksomhederne. [EU Kommissionen 2007: 3; Eur-lex 2007a; Eur-lex
2007b] Og nar man medregner den miljebelastning, som smv’ernes forbrug af ravarer og
halvfabrikata fordrsager, stiger belastning til endnu sterre hejder. Det, at virksomheder er
med til at treekke hele produktkeder, betyder, at ogsé disses belastninger skal med i
beregningerne. Det er altsd ikke kun relevant at se pa de direkte drivhusgasudledninger,
som kvoteordningen fokuserer pd, det er ogsd nedvendigt at se pd de indirekte

klimapdvirkninger, der sker langs hele produktkeden.

Samtidig med at smv’erne altsd er af afgerende betydning for den samlede CO,-
udledning, har vi at gere med en stor masse af virksomheder, som ikke umiddelbart er
rustet til at udvikle klimastrategier og fore energibesparende tiltag ud i livet. De fa
virksomheder, der allerede har taget hul pd klimaarbejdet, er ofte store ressourcesterke
virksomheder, mens mange smv’er halter bagud. Uathaengig af sterrelse stilles de fleste
danske virksomheder overfor samme udviklingstendenser, nar det gelder globalisering,
internationalisering og det stadig sterre fokus pé virksomheders miljo- og klimamassige

performance. Men smv’er har ikke samme ressourcer som de store virksomheder til at
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héndtere disse meget komplekse temaer. Dette betyder, at mange undlader at forholde sig
til udviklingen og til at tage et miljo- og klimamassigt ansvar, ligesom miljo- og
klimaarbejde 1 smv’er ofte foregér ustruktureret og uformaliseret. [Erhvervs- og
Boligstyrelsen 2002: 109; EU Kommissionen 2007: 3; Erhvervsbladet 2008] Hvis smv’er
skal inddrages i klimakampen, bliver det derfor interessant at se pd, hvordan de
eksisterende barrierer overkommes, og hvordan det sikres, at flere danske smv’er

pabegynder arbejdet med at reducere deres klimapavirkning i hele produktkaden.

Smv’er udger en meget heterogen gruppe, der beskeftiger sig med mange forskellige
omréder indenfor produktion og service, og som findes indenfor stort set alle brancher.
Derfor ser vi det derfor nedvendigt at indsnavre specialets undersggelsesomréade til en
specifik branche for at undersege problemstillingerne presenteret i ovenstaende
problemfelt. Trykkeribranchen er en branche nasten udelukkende bestdende af smv’er.
Branchen er kommet forholdsvis langt p& miljgomradet, og de erfaringer,
trykkeribranchen har gjort sig pd miljeomrédet, kan derfor give indsigt i, hvilken type af
barrierer der gor sig geeldende for smv’ers miljo- og klimaarbejde. Samtidig gor det
fremskredne miljoarbejde i branchen det muligt at undersoge, hvilke muligheder der er
for at overkomme barriererne og s®tte gang i klimaarbejdet i sma virksomheder som de
danske trykkerier. Problemfeltets mange spergsmél underseges derfor i trykkeribranchen
og mere specifikt gennem et casestudie pi arkoffset-trykkeriet' Frederiksberg

Bogtrykkeri (FB). Det leder frem til folgende problemformulering.

1.3 Problemformulering

Hvordan kan der udvikles klimastrategier for smv’er i den danske trykkeribranche, der

sikrer savel okonomisk som klimamcessig gevinst?

* Det barende princip 1 arkoffset-trykning er, at vand og olie skyr hinanden. Til selve trykningen anvendes
en trykplade med den egenskab, at visse omrader af pladen skyr vand og tiltraekker olien, disse omrader
kaldes de farvebarende omrader, mens andre omrader skyr olie — de sékaldte vandbearende omrader. 1
trykmaskinen fordeles vand pa trykpladen og derefter paferes pladen trykfarve. Motivet dannes ved at
trykfarven, som er oliebaseret, kun setter sig pa de steder, hvor pladen skyr vandet. Farven afsattes
(offsettes) pa papirark ved at farve fra pladen afsattes pa en gummidug, der sa afsatter trykbilledet pa
papiret. Papiret fores gennem trykkemaskinen vha. tryk- og procesluft. [Miljonet 2009]
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Det normative udgangspunkt for nervarende speciale er, at der bade kan vare
okonomiske og klimamassige gevinster ved at integrere klima i den overordnede
virksomhedsstrategi. For at pracisere problemformuleringens indhold folger her en
uddybning af de anvendte termer - specialets forstaelse af smv’er er dog preciseret i et
serskilt afsnit nedenfor. Med klimastrategier henvises til virksomhedsstrategier, der har
til forméal at reducere energiforbrug og CO;-udledning pr. produceret enhed. Nér vi i
specialet bruger termen klimastrategi, er det med erkendelsen af, at klima kun er et af
mange miljoparametre en virksomhed mé have med i sin strategi. Ligeledes gelder det, at
klimaarbejdet skal kunne integreres og forbindes med innovative tiltag i virksomheden og
ovrige ledelses- og strategisystemer. Vi anlaegger en helhedsorienteret tilgang til
klimastrategier, og den klimamcessige gevinst skal séledes indhentes i hele produktkaeden,
sa der sattes mal og handlingsplaner for energibesparelser fra produktets vugge til grav.
En klimastrategi skal sammentenkes med den enkelte virksomheds daglige virke. Med
termen okonomisk gevinst forstas, at klimastrategien mé integreres med den ekonomiske
strategi og virksomhedens profil. Fokus for strategien er sdledes athangig af, om

klimaarbejdet er tilteenkt en ekspanderende eller en konsoliderende og rationaliserende
funktion.

For at besvare problemformuleringen er det nedvendigt at indsamle viden om, hvilke
strategiske og operative processer der skal opbygges i trykkerier for at arbejde med klima
og ligeledes, hvilke barrierer der eksisterer for FB i forhold til at udfere disse. Ved
barrierer forstas arsager til, at klimastrategier ikke bliver udviklet enten som folge af de
givne rammebetingelser, som trykkerierne manevrerer indenfor, eller som folge af de
serlige karakteristika, der generelt gor sig geldende for smv’er. Barriererne indskranker
med andre ord de strategiske muligheder, trykkerier har for at udfere klimastrategier.
Forst med udgangspunkt i denne viden er det muligt at lave en konkret klimastrategi, der
gor smv’er i trykkeribranchen i stand til at overkomme eksisterende barrierer og sikre

okonomisk og klimamessig gevinst.

Problemformuleringen og det livscyklusorienterede perspektiv afstedkommer desuden

sporgsmélet om, hvilke akterer der skal aktiveres i forbindelse med udviklingen af en
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klimastrategi. I den sammenha&ng er specialets formél at udvikle en fremgangsmade, der
skal gore det muligt for trykkerierne selv at hindtere det komplekse klimaarbejde og
dermed gore dem handledygtige i forhold til at trodse de mange barrierer. Samtidig er det
dog nedvendigt at undersgge, hvordan eksterne akterer kan reducere de mange barrierer
og dermed facilitere trykkeriernes klimaarbejde. Kadeperspektivet setter tydeligt fokus
pa de udledninger, der foregar uden for trykkeriernes indflydelsesomridde og dermed pé
det ansvar, de ovrige produktkedeaktorer har for tryksagens samlede klimabelastning.
Men ogsé reguleringen og brancheforeningen kan bidrage med eksterne virkemidler, der
kan afhjelpe kompleksiteten 1 klimaarbejdet, og deres rolle udforskes derfor ogséd i

specialet.

1.4 Smv’er

Grundlaeggende for forstaelsen af problemformuleringen er de sarlige karakteristika, der
gor sig geldende for smv’er. Vi tager her udgangspunkt i EU’s galdende definition af
smv’er, som varende virksomheder med mellem 10° og 250 ansatte og med en érlig
omsetning, der ligger mellem 10 og 50 mio. euro. [EU Kommissionen 2006: 14] Bortset
fra disse kvantitative mal for hvilke virksomheder, der kan kaldes sma og mellemstore,
tager vi 1 specialet udgangspunkt i nogle generelle egenskaber, der kendetegner mange
smv’er. Disse kendetegn kan skabe bade muligheder og begransninger for smv’erne og
er derfor afgerende at have afklaret. Kendetegnene er generaliseringer, og det er saledes
ikke nedvendigvis alle smv’er, der besidder hvert enkelt af de preesenterede egenskaber.
Det forste kendetegn for smv’er er deres begrensede storrelse - ikke kun forstaet som
antallet af ansatte men i ligesd hej grad det, at mange smv’er har meget begransede
okonomiske sével som humane ressourcer bl.a. i form af medarbejderkompetencer. For
mange smv’er er det ligeledes geldende, at de er familieejet eller ejet af en lille skare af
medarbejdere, som i begge tilfelde selv deltager i det daglige arbejde og derfor ikke
udelukkende har fokus pa virksomhedens overordnende virke og mal. Ogsd det
begrensede skonomiske rdderum virker hemmende for virksomhedslederne i forhold til

at forfolge langsigtede mél og visioner. I forhold til produktkaeden har mange smv’er et

> EU-Kommissionen definerer virksomheder med mindre end ti ansatte som mikrovirksomheder. [EU
Kommissionen 2006: 14]
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teet forhold til henholdsvis leveranderer og kunder. [Aragon-Correa et al. 2006: 90ff;
Recklies 2001; Mintzberg 1999: 315f; Jain 2001; European Communities 2007] Disse
karakteristika og specifikke egenskaber for smv’er er badde afgerende for den made,
smv’er dagligt driver deres virksomhed samt méden, hvorpa virksomhedsstrategier
planlaegges og tilrettelegges. Saledes er det ogsa afgerende for smv’ers muligheder for at
arbejde med klimaforhold i dagligdagen og i forbindelse med strategiudviklingen, hvilket

vi 1 lebet af specialet vil komme narmere ind pa.
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2 Metode

I det folgende beskrives den metodiske fremgangsmade i forhold til, hvordan vi konkret
har valgt at arbejde med projektets problemformulering. Det sker forst igennem en
konkretisering af projektets fokus og design. Herefter beskrives projektets afgrensninger,
den metodiske tilgang til og pracisering af specialets empiriske fundament herunder
tilgangen til casevirksomheden og trykkeribranchen samt specialets teoretiske problem.
Til sidst i metodeafsnittet diskuteres transfereringsmulighederne fra case til branche og

specialets validitet.

2.1 Projektfokus

Hensigten med narverende speciale er at understotte trykkeriers kapacitet til at tenke
strategisk 1 en klimamassig sammenhang. Det gores ved at se pa de barrierer og
strategibetingelser, der eksisterer for danske trykkerier ud fra trykkeriernes perspektiv.
Séaledes ser vi bade pa betingelserne omkring trykkerierne samt de interne egenskaber 1
trykkerierne for herigennem at {4 et billede af de strategiske muligheder, de kan benytte i
udarbejdelsen af klimastrategier. Ud fra et akterfokus betragter vi den eksisterende
regulering bottom-up, ligesom vi ser pa barrierer og muligheder ud fra trykkeriernes
perspektiv. Ved at undersoge de sarlige karakteristika og betingelser, der gor sig
gaeeldende 1 trykkeribranchen og dermed influerer deres handlemuligheder, bliver det i
hgjere grad muligt at undersege, hvad der skal til for, at de kan overkomme barrierer for

klimaarbejde og padbegynde udviklingen af klimastrategier.

Ud fra disse betragtninger tilrettelegges vores syn pé klimaarbejdet. Trykkeribranchens
smv’er indgar i produktkaeder med andre ofte storre akterer, og ofte er den direkte
udledning fra trykkeriets egenproduktion ikke s& stor. Der, hvor de storste
klimareduktioner kan hentes, er derfor i produktkaeden. Sdledes fordrer klimaarbejdet et
livscyklusperspektiv, hvor CO,-udledninger udledt langs hele produktkaeden bliver
relevant. Denne made at anskue klimapévirkningerne pa adskiller sig fra den maéde,
hvorpd internationale aftaler og regulering griber problematikken an — det gelder bade

EU's kvotehandelssystem og Kyoto-forpligtigelserne. Her handler klimaarbejdet om at
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begrense de direkte drivhusgasudledninger fra forbraeendingen af fossile breendstoffer.
Saledes omfattes kun virksomhedernes egen forbrendingsproces, som er stor hos
eksempelvis energi- og varme producenterne, mens den ofte er meget begrenset hos
smv’er som de danske trykkerier. Vi tager derfor i naervaerende speciale udgangspunkt i
en livscyklusbetragtning i forhold til virksomhedernes CO,-reduktioner i stedet for denne
brendstoftankegang. For at navigere i produktkaden bliver bade spergsmal om, hvilke
klimamassige problemstillinger der skal overkommes, og hvilke magtrelationer der
hersker i produktkaderne relevante. I specialet anvender vi begrebet strukturel magt som
dekkende over de magtstrukturer, der eksisterer mellem aktererne i produktkaeden. Med
udgangspunkt heri bliver virksomhedernes evne til at arbejde strategisk med klima

afgerende for, hvorvidt der kan ske reelle CO;-reducerende tiltag.

Specialet tager afs@t i et pragmatisk syn pa virksomheders klimaarbejde. For at fa
virksomheder til at interessere sig for og arbejde med klima, ma det kunne ses pa
virksomhedens bundlinie. Det betyder dog ikke, at den overordnede méilsatning om at
sikre vedvarende CO;-reduktioner glemmes. Udgangspunktet grunder i stedet i en
antagelse om, at virksomheders interesse 1 at udnytte konkurrencefordele ger, at meget
miljoarbejde udbredes ved, at enkelte frontrunnere etablerer bestemte miljopraksisser og
pa den méade starter nye trends pd markedet. Smv’er vil dog sjeldent have mulighed for at
vare innovative pd samme made, som sterre og mere ressourcesterke virksomheder er
det. Men der er tale om dynamiske relationer, hvor virksomhederne pavirker hinanden,
og hvor konkurrencen far flere til at ville reducere deres klimapévirkning. For smv’er vil
de okonomiske potentialer 1 hgjere grad ligge i besparelser bdde internt i virksomheden

og eksternt i produktkaden.

Der eksisterer allerede i dag metoder til udvikling af klimastrategier [DI 2008; WWF
2008], men disse er primart praktiske klimahandlingsplaner. I specialet opererer vi i
modsatning til de eksisterende klimahandlingsplaner pa to niveauer — et strategisk og et
praktisk niveau. Som folge heraf henvises med ordet klimastrategi i naerverende speciale

til en samlende betegnelse for en virksomhedsstrategi, der under hensyntagen til de
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strategiske muligheder indeholder konkrete handlingsplaner til reduktion af klima-

belastningen fra produktet.

2.2 Projektdesign

Folgende afsnit vil redegere for projektets indhold, rede trad samt de enkelte kapitlers
berettigelse 1 forhold til besvarelsen af problemformuleringen. Problemstillingen
eksemplificeres vha. FB, sd for at besvare specialets problemformulering afsluttes
specialet med en transferering af casestudiet til brancheniveau. Specialet deles overordnet
i fem dele. Metodekapitlet (kapitel 2) afslutter projektets indledende del (Del/ 1) med
henholdsvis prasentationen af problemstillingen, fokus, afgraensninger samt projektets

metodiske overvejelser, metodikker og validitet.
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Kapitel 1:
Problemfelt og formulering
Kapitel 2:

Metode

Kapitel 3:
Trykkeribranchen

2
= Kapitel 6:
i o
s iudviklingen
S Kapitel 5: . ge
c Problemanalyse for Kapitel 7
o Frederiksberg Barrierer for
m Bogtrykkeri klimastrategier
Kapitel 8:

Klimastrategi

Kapitel 9:
Klimaarbejde i
trykkeribranchen

Kapitel 10
Fremme for klimaarbejde i
trykkerier

Kapitel 10:
Konklusion

Kapitel 11:
perspektivering

Figur 1: projektdesign

Specialets del 2 er koncentreret om tendenser og erfaringer i trykkeribranchen. Hensigten
med kapitel 3 er at beskrive konteksten for specialet og saledes preasentere
hovedkonklusionerne fra den spergeskemaundersggelse, vi har udfert blandt den grafiske
industris medlemmer. Brancheundersogelsen omhandler savel trykkeriernes nuvarende
miljoarbejde, og de problemstillinger dette arbejde har haft, samt en undersogelse af

potentialerne og forventningerne til i fremtiden at skulle arbejde med klimaspergsmal.
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Det er desuden formalet med branchebeskrivelsen at afdakke, hvilke barrierer
trykkerierne har oplevet 1 forbindelse med deres miljoarbejde for pa baggrund heraf at

kunne besvare specialets problemformulering.

Med udgangspunkt i brancheundersggelsen udarbejdes i de/ 3 en klimastrategi for FB. FB
fungerer i denne sammenhang som et eksempel, der geor det muligt specifikt at
undersoge, hvordan smv’er i den danske trykkeribranche kan arbejde strategisk med
klima. Klimastrategien udarbejdes pa baggrund af den analysestrategi, der opstilles i
kapitel 4 indeholdende en problemanalyse og en mulighedsanalyse. For at kunne
udarbejde en klimastrategi mé klimapavirkningerne fra produktionen af tryksager pa FB
kortlegges. Denne problemanalyse foretages i kapitel 5. Dette indebarer en analyse af
CO;-udledninger i hele tryksagens livscyklus samt af den strukturelle magt, der rader i
produktkaeden. Det er resultaterne fra denne problemidentifikation, der afger, hvor
klimastrategien ber fokusere. Det strategiske felt, FB ma orientere sig indenfor, klargeres
1 kapitel 6 med en diskussion af de strategiske muligheder for at arbejde med klima i
trykkeribranchen. Her fokuseres pa de overordnede strategiske muligheder i forbindelse
med egkonomi og kunder og de indlejrede kompetencer i virksomheden, men ogsé
trykkeriets strategiske muligheder i de produktkaeder, som det indgar i - altsa overfor
kunder og leveranderer, diskuteres. Herefter undersoges det i kapitel 7, hvilke barrierer
der opstér for FB i forhold til at udforme og implementere de strategiske muligheder.
Dette for i kapitel 8 at udvikle den operative klimastrategi, som skal give svar pa,
hvordan FB trods af de identificerede barrierer kan arbejde strategisk med at reducere

tryksagers klimapavirkning.

Den afsluttende analyse foretages i specialets 4. del. Med udgangspunkt i konklusionerne
fra brancheundersegelsen i del 2 vil vi 1 kapitel 9 se naermere pa, hvilke dele af specialets
konklusioner der vil gore sig geldende mere generelt pd brancheniveau. I kapitel 10
diskuteres de eksterne og reguleringsmassige tiltag, der kan vare med til at fremme

klimaarbejde hos de danske trykkerier.
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Afslutningsvist foretages i del 5 projektets endelige anbefalinger og konklusioner. I
kapitel 10 presenteres specialets konklusion og i kapitel 11 specialets perspektivering,

hvor konklusionerne fra trykkeribranchen udfoldes i en bredere kontekst.

2.3 Afgraensning

I det folgende afsnit vil vi komme narmere ind pd de elementer, vi har set det nedvendigt
at afgrense os fra. Mange afgraensninger vil dog komme lobende gennem specialets
kapitler, sd nedenstdende afsnit har derfor kun som formdl at fremstille de overordnede

afklaringer og grenser for specialet.

Specialets fokusering pa klima skyldes et enske om at undersege, hvordan smv’er kan
bidrage til klimakampen. Vi er bevidste om, at klimaarbejde kan og ber indgéd i
virksomheders miljoarbejde som et samlet system, men for at afgreense systemet traekker
vi 1 specialet klima ud som selvstendig strategi og fokusomrdde. Dette gores for at
afgraense det ellers yderst komplekse system, som en virksomheds miljearbejde udger,
samt for i hegjere grad at fokusere specialets problemformulering og dermed undersoge

trykkeriers handlemuligheder specifikt i forhold til klima.

Med ensket om at transferere konklusionerne fra case til branche har det ligeledes vaeret
nedvendigt at foretage en overordnet afgraensning af branchen. Selvom det er en meget
homogen branche, er der alligevel nogle grundleggende egenskaber, der er forskellige,
og som derfor vil komplicere sammenligningen unedigt. Séledes er specialet afgraenset
fra de trykkerier, der trykker emballage og etiketter. Det er primart ravareinputtet, der
adskiller disse virksomheder fra arkoffset-trykkerier som FB. Hvis eksempelvis plastik
indgér som trykkemateriale i stedet for papir, vil klimabelastningen fra livscyklussen
vaere vaesentlig forskellig. Avistrykkerier er ligeledes fravalgt. Rdvareinputtet og dermed
klimabelastningen er mere sammenlignelig med arkoffset-trykkerierne, men eftersom
avistrykkerierne ofte indgér i store mediehuse, hvor trykkeprocessen ikke nedvendigvis
er det primare konkurrenceparameter, er prioriteringer og kundestrukturer forskellige,

hvilket ogsé vil reflektere udviklingen af klimastrategier for disse virksomheder.
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Specialets forstaelse af klimastrategier fordrer et fokus péd betydningen af trykkeriernes
placering i produktkeden samt trykketeknik og materiale, men ogsd mere interne
organisatoriske elementer er afgerende. Internt i virksomheden er forankringen og
implementeringen af klimastrategien fx mindst ligesd vigtig som selve strategiens
udformning. Det har dog veret nedvendigt at afgraense os fra at folge de konkrete tiltag
til denne forankringsproces i casevirksomheden, da virksomheden pé& nuverende
tidspunkt stadig er i en strategiformulerings- og udviklingsfase. De organisatoriske
overvejelser om, hvordan en klimastrategi implementeres i virksomheden, er derfor holdt

pa et mere generelt niveau end udviklingen af selve klimastrategien.

2.4 Metodeovervejelser

I nedenstdende afsnit klargeres overvejelserne om specialets metodologi, da de er
vasentlige for at forstd de valg, der er truffet gennem specialet. Med retroduktion som
metode er det vores hensigt at opnd en argumentation, der ikke kun omhandler de
empiriske kendsgerninger, men ogsd forklarer de strukturelle vilkar. Grundleggende
arbejder vi bade eksplorativt og eksplanativt. Det gor vi i1 den forstand, at vi underseger
(eksplorativt) den virkelighed, trykkerierne bevaeger sig indenfor, mens vi forklarer
(eksplanativt), hvordan de barrierer, der er for trykkeriernes arbejde med klima, kan
overkommes, og hvordan strategiske muligheder kan udnyttes og udfoldes pa en made, sa

det bade skaber klimamassige og ekonomiske gevinster.

Vi gor ikke brug af en bestemt praksisform, men tager i stedet afset i en
metodepluralisme, hvor bdde kvalitative og kvantitative metoder tages i brug. Dette
metodiske valg er truffet, eftersom resultaterne af kvantitative og kvalitative metoder
bidrager med meget forskellige indsigter til de specifikke undersegelser, vi ensker at
foretage. Den kvantitative metode giver ofte et billede af, hvor udbredt et bestemt
feenomen er, mens den kvalitative metode kan anvendes til at finde kausale forklaringer
pa de identificerede fenomener. Da vi bdde er interesserede i, hvilke barrierer der
eksisterer for trykkeriernes klimaarbejde og i1 hvilket omfang, de ger sig geldende, men
samtidig ensker at finde begrundelsen for barrierernes eksistens samt idéer til, hvordan de

kan overkommes, er begge tilgange altsa relevante. De specifikke metoder, vi anvender i

21



specialet, er bestemt ud fra genstandsfeltets ontologi og varierer derfor for hver af de
empiriske undersegelser, der foretages i specialet. I de felgende afsnit vil vi komme

narmere ind pd de anvendte metoder i de forskellige empiriske undersogelser.

2.5 Det empiriske fundament

Empiriindsamlingen til dette speciale falder i forskellige kategorier, saledes anvendes der
forskellige former for kvalitative interviews, samtaler/samarbejde med casevirksomheden
samt en spergeskemaundersogelse. Disse metodikker til indsamling og behandling af
empiri anvendes indenfor de forskellige delundersggelser i specialet. Delundersegelserne,
der blev beskrevet n&ermere i projektdesignet, jf. afsnit 2.2, udger de forskellige niveauer
1 vores forseg pd at besvare specialets problemformulering. Hver delundersogelse leder
videre til den naeste, og vi traekker siledes lobende i1 specialet pd resultaterne fra de
enkelte undersogelser. I det folgende vil vi gennemga specialets empiriske fundament for
herigennem at prasentere den empiri, der ligger til grund for specialets undersogelser

samt de metodikker, vi anvender i besvarelsen af specialets problemformulering.

2.5.1 Empiri og metode til brancheundersggelsen

Smv’er i trykkeribranchen er allerede kommet langt med miljearbejdet. Branchens
erfaringer i forhold til at overkomme barrierer pd miljgomradet kan séledes udnyttes til
undersogelsen af, hvad der mere fremadrettet skal til for at satte gang i klimaarbejdet 1

branchen.

I brancheundersggelsen anvendes bade kvalitative (interviews) og kvantitative
(sporgeskema) metoder. Grunden til dette er, at vi gennem spergeskemaundersogelsen
onsker at undersege udbredelsen af specifikke faenomener i branchen og at fa indsigt i
eksisterende forhold og forstaelser i branchen, mens vi gennem interviews far mulighed
for at sperge ind til de dybere sammenhange mellem de identificerede faenomener og
tendenser 1 branchen. I det folgende beskrives begrundelsen for brancheudvalgelsen, og

de anvendte metoder udfoldes mere detaljeret.
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2.5.1.1 Brancheudvalgelse

Med udgangspunkt i specialets problemomrade, ville vi udvalge en branche med mange
smv’er. Valget faldt pa trykkeribranchen, da denne branche nasten udelukkende bestér af
smv’er, men ogsa en lang raekke gvrige parametre gjorde sig gaeldende i udvalgelsen. Vi
onskede bl.a. at finde en branche, hvor virksomhederne har en form for egen produktion
og en forholdsvis energiintensiv produktkede. Dette for at sikre at arbejdet med
klimaforhold har relevans for branchen og for at kunne undersege muligheder for at ga
skridtet videre i klimaarbejdet end blot simpel god husholdning®. Trykkeribranchen har
egen produktion i form af produktion af tryksager, og trykkeriers produktkede er
forholdsvis energiintensiv. Selve produktkaden, som trykkerier beveger sig indenfor, er
rimelig simpel, eftersom de ravarer, trykkerierne indkeber, er fa og derfor forholdsvis
lette at folge og holde styr pa. Netop en overskuelig produktkede var ogsa et af
kriterierne for udvelgelsen af branchen, eftersom det vil geore det mere overskueligt at
forklare og eksemplificere de nedvendige tiltag i forhold til produktkaedens
energiforhold. Hos smv’er vil det oftest vaere mest overskueligt at holde klimaarbejdet til
selve virksomhedens produktion, men vi ensker i specialet ogsd at inddrage energiforhold
i produktkeden og dermed anlegge et holistisk og mere livscyklusorienteret syn pé
klimaarbejdet. Ydermere er trykkerierne langt med almindeligt miljearbejde, og det er
derfor oplagt at se pd klimastrategier, som naste skridt i forhold til at gere branchen mere

gron og konkurrencedygtig.

2.5.1.2 Kvalitative interviews

Vi pébegyndte selve brancheundersggelsen med at foretage et kvalitativt interview med
Carsten Bog, miljochef i Grafisk Arbejdsgiverforening (GA)'. Det gjorde vi for at fa et
overordnet indblik i trykkeribranchens aktiviteter pa miljeomrédet samt for at indsamle
viden om eksisterende barrierer i branchen i forhold til milje- og klimaarbejde. Ydermere
gav interviewet et indblik i GA’s rolle i branchens udvikling og deres generelle arbejde
med at fremme miljebevidsthed i branchen. Interviewet gav séledes indblik i de relevante

temaer og dermed indsigt til at udarbejde sporgeskemaet til den kvantitative

® God husholdning: Huske at slukke lyset, skifte til energispareperer osv.
7 Se bilag 9 for interview pa lydfil.
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brancheundersogelse. Vi har ligeledes hentet inspiration og viden om branchen ved
interview med forskellige trykkerier®. Disse interviews har bade afstedkommet ny viden
om branchen, men har samtidigt givet os mulighed for at ga i dybden med den viden, vi
fik fra brancheunderseggelsen. P4 den made har vi forsegt at athjelpe nogle af de

problemstillinger, der er ved spergeskemaundersegelser.

Rent metodisk benyttede vi os af semistrukturerede interviews. Det vil sige, at
interviewet var bygget op omkring en ramme af spergsmél og temaer, som strukturerede
interviewet. Det semistrukturerede interview gav plads til, at vi i interviewet kunne
bevege os ud af uforudsete veje. Det gav interviewet den umiddelbare styrke, at
interviewpersonens svar kunne forfolges, spergsmalenes raekkefolge kunne afviges fra
osv. Interviewguiden’ var dog garantien for, at vi kunne holde styr pa de indhentede
informationer og dermed sikre, at vi som minimum fik berert de temaer, der var bestemt
ved interviewets begyndelse. [Kvale 2004: 129f] Udover dette indledende interview har
vi igennem hele processen med at udvikle specialet varet i lebende kontakt med
forskellige medarbejdere 1 GA, som pa forskellig vis har hjulpet os videre i1 processen. Vi
har blandt andet vaeret i kontakt med GA’s kommunikationsmedarbejder, Anne
Birkelund, som har sparet med os 1 forbindelse med udarbejdelsen af
sporgeskemaundersggelsen. Per Kaae Hansen, miljekonsulent i GA, har ligeledes hjulpet
os 1 forbindelse med dataindsamling. De interviews, vi har foretaget i forbindelse med
specialet, er alle foretaget ud fra den ovenfor beskrevne metode, men har alligevel en
forskelligartet karakter, da formalet med dem har vaeret forskellige. Séledes har nogle af
vores interviews haft til formal at tilvejebringe en struktureret empiri, der kunne
behandles og herefter analyseres, mens andre mere har haft form af informantsamtaler og

dermed haft en noget mere los struktur.

8 De interviewede er:
- Direktoren for KLS Grafisk Hus, Knud-Erik Larsen. KLS er et af de fa danske trykkerier, der
allerede arbejder med klima. Deres klimastrategi og vision om at vere Danmarks forste CO2-
neutrale trykkeri er blevet karet som vinder af Climate Cup 2008. [KLS 2008]
- Produktionschef for Eks-Skolens Trykkeri, Lis Kristensen. Eks-skolen har igennem mange ér
arbejdet med miljo som en af deres kerneverdier og star overfor at ville udarbejde en
klimastrategi. [Eks-skolen 2008]

? Interviewguide til de forskellige interviews kan findes i bilag 6, 7 og 8.
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2.5.1.3 Spergeskemaundersggelse

For at indsamle mere specifik viden om det eksisterende miljoarbejde i branchen
udviklede vi i samarbejde med GA et sporgeskema med den hensigt at lave en
brancheundersogelse blandt GA’s medlemmer. GA bad os indgd som faglige konsulenter
i forbindelse med udviklingen af spergsmaélene til spergeskemaet, da GA ogsa havde

interesse 1 at fa svar pa mange af de spergsmaél, vi enskede at stille branchen.

Udarbejdelsen af speorgeskemaet er sket under hensyntagen til de faldgrupper, der
eksisterer for spergeskemaundersggelser. Bade risici for lave svarprocenter samt de
begransninger, der ligger i ikke at have personlig kontakt med respondenten og dermed
mulighed for at guide denne igennem spergeskemaet og bevage sig ud over
sporgeskemaets faste rammer, spiller ind. Men ogsa faren for at stille ledende sporgsmaél
eller for komplekse spergsmal, har veret afgerende for udformningen af spergsmalene.
Det er vigtigt, at spergsmalene er forstaelige og sd neutrale som muligt. Samtidig skal det
sikres, at man far svar pd de spergsmadl, der stilles, og at spergsmalene giver mulighed for
at undersoge den fastlagte problemstilling. [Hansen et al 2008: 91] Denne proces blev
muliggjort af det tette samarbejde med GA, der besidder konkret erfaring og viden om de
deltagende virksomheder. Uddybende metodiske overvejelser om de konkrete spergsmal

samt sporgeskemaet kan findes i bilag 4 og 5.

2.5.1.4 Behandling af spergeskemaresultater

Béde i forhold til udformningen af selve spergeskemaet, til distributionen og til
databehandlingen af svarene fra respondenterne anvendte vi et internetbaseret
surveyprogram udviklet af Rambell management'®. Sporgeskemaet er sendt ud til ca.
500'" af GA’s medlemsvirksomheder, hvoraf i alt 124 virksomheder besvarede skemaet.
Til behandling af dataene fra spergeskemaet er der udfert en efter-stratificering, hvilket
sikrer, at de indkomne besvarelser vaegtes, sa undersggelsen bliver sa reprasentativ som

muligt [Rambell 2008: 248]. Denne stratificering er sket ud fra GA’s brancheoplysninger

' Programmet hedder SurveyXact og er et gor-det-selv system til sporgeskemaundersogelser. Det kan bade
anvendes til at udforme og udsende selve spargsmalene og til efterfolgende databehandling af resultaterne.
' Blandt GA’s medlemmer er ogsa andre virksomheder end trykkerier, og det indgik derfor i
sporgeskemaet, at respondenterne skulle markere, hvorvidt de havde selvsteendig trykkeri eller ej. Saledes
kunne vi koncentrere vores undersegelse pa trykkerierne, jf. specialets afgrensning.
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fra 2007, hvor fordelingen mellem virksomhedssterrelser og trykketeknikker er opgjort.'>
[GA 2007a] Ud over en analyserapport indeholdende de vagtede besvarelser fra
undersogelsen, er ligeledes foretaget krydstabuleringer siledes at forskelle og ligheder
mellem virksomhedssterrelse kan behandles, ligesom det fx bliver muligt at undersoge,
om de, der allerede arbejder med miljeforhold, er kommet lengere pd klimaomradet.

Analyserapporten, der ligger til grund for brancheundersogelsen, er vedlagt som bilag 1.

2.5.2 Empiri og metode til casestudie

P& baggrund af brancheundersggelsen og de identificerede barrierer underseges det
gennem udarbejdelse af en klimastrategi for FB, hvordan FB og trykkerier mere generelt
kan arbejde strategisk med klima. Klimastrategien udvikles ud fra en systemisk og
helhedsorienteret tilgang i taet samarbejde med FB, da klimaarbejdet, hvis det skal have
nogen relevans, mé vare forankret i virksomhedens kontekst. Selv om vi i specialet
konkret arbejder med de forhold, der gor sig galdende for FB, er hensigten at hive
diskussionerne op, sd de strategiske diskussioner og valg geres relevante pé brancheplan.

Nedenfor redegores for udvalgelsen af FB som case.

2.5.2.1 Udvelgelse af casevirksomhed

Eftersom trykkeribranchen er forholdsmassigt homogen béde set i forhold til produkter,
produktionsmetoder og materialeinput, er de store forskelle at finde indenfor
virksomhedernes prioriteringer og strategiske overvejelser. Den casevirksomhed, vi
anvender til at udfolde de strategiske muligheder i praksis, har vi udvalgt i samarbejde
med GA. Valget af casevirksomhed faldt pd FB, hvilket har flere fordele, som vi kort vil
opridse i det folgende.

For det forste har FB en storrelse og en trykketeknik, der matcher de fleste i branchen.
GA’s statistik fra trykkeribranchen viser, at sterstedelen af trykkerierne ligger i
storrelsesordenen under 50 medarbejdere — til sammenligning har FB 30 medarbejdere.

[GA 2007a] Indenfor trykkeribranchen er bade trykketeknik samt materiale, som

"2 Den oprindelige fordeling af de indkomne besvarelser kan tilnaermelsesvis siges at vare reprasentativ,
dog med en lille overvegt af de helt store virksomheder. Det er denne skevhed som stratificeringen retter

op pa.
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beskrevet, forholdsvis homogent, men der er dog variationer - materialet kan enten vere
emballage, etiketter eller papir, mens trykketeknikken enten kan vere digital eller offset.
I forhold til trykketeknikken har offsetmetoden lenge vaeret den mest udbredte, men som
folge af den teknologiske udvikling er digitale trykketeknikker efterhdnden ved at vare
lige sa udbredt i branchen. FB producerer tryksager i papirform og benytter bade offset

og digitale trykketeknikker, sa ogsé her er de reprasentative for branchen.

Herudover har FB’s vilje til at arbejde med klima samt deres erfaring med miljeledelse
veaeret et vigtigt argument for udvelgelsen. Sidst men ikke mindst er det en klar fordel, at
FB geografisk er placeret i Kebenhavn, hvilket muliggjorde adskillige besog og et tet

samarbejde.

FB er en familieejet virksomhed. Virksomheden er beliggende i Vanlgse og har tidligere
varet ISO 14.001 certificeret. FB flyttede matrikel for ca. 2 ér siden og har som folge af
nye omgivelser og eget arbejdspres endnu ikke genopndet deres status som ISO 14.001
certificeret. Men FB er i fuld gang med igen at blive certificeret. I november 2008 fik FB
licens til at seelge FSC'® market papir, og i april 2009 blev FB et Svanemaerket trykkeri'*.

2.5.2.2 Systemisk tilgang til klimaarbejde

I arbejdet med casevirksomheden, tager vi afset i en systemisk tilgang til udviklingen af
klimastrategier. Denne tilgang er afgerende for samarbejdet med FB og vores syn pa,
hvordan klimaarbejdet ber udvikles. Siledes er den systemiske og helhedsorienterede
tilgang, der ligger til grund for specialet, afgerende for at forstd fremgangsmaden for
udviklingen af en klimastrategi for FB. Specialets metodiske udgangspunkt er, at
virksomheden indgdr i en dynamisk og kompleks helhed. De strategiske tanker bag
klimaarbejdet ma derfor udformes under hensyntagen til elementer bade eksternt og

internt 1 det system, virksomheden indgér i. Med denne erkendelse bliver det vasentligt

13 ESC - Forest Stewardship Council, FSC, er en international non-profit markningsordning til
baredygtigt trae og papir. For at producere en FSC-certificeret tryksag skal trykkeriet have et CoC-
sporbarhedscertifikat, der viser, at den kan spore treeet fra keb til salg. [FSC 2009]

At trykkeriet er Svanemarket betyder, at det har licens til Svanen, og at det opfylder en rekke miljgkrav,
der ggr, at trykkeriets produktion (og leverandgrkade) er blandt de mindst miljgbelastende. Kravene omfatter
i forste omgang trykprocessen og det papir og de kemikalier, som trykkeriet anvender. [Miljemarkning
Danmark 2009: 1]
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at afgraense det system, der betragtes, da systemerne ellers ville vaere yderst komplekse.
For at afgraense systemet opstiller vi en struktur, der i forste omgang forudsatter en
analyse af de klima- og produktkeedemaessige problemstillinger, der gor sig geeldende for
systemet. Her er der tale om en kortlegning af klimamaessige pdvirkninger langs
produktkaeden samt de relationer, trykkeriet indgar i, som er afgerende for trykkeriet i
forhold til strategi og handlemuligheder. Den konkrete analysestrategi, der anvendes til at
udvikle en klimastrategi for FB, udfoldes i specialets kapitel 4.

2.5.2.3 Interview og dataindsamling

Til at kortleegge systemet og til at forstd de sammenhange, virksomheden indgér i, samt
de procedurer, de arbejder ud fra, har vi foretaget en raekke kvalitative interviews med
medarbejdere i FB med forskellige funktioner i virksomheden sésom ledelse, strategi og
drift samt den ansvarlige miljochef. Metoden til disse interview er grundleggede den
samme som beskrevet i afsnit 2.5.1.2. Men de har dog i hejere grad karakter af samtaler
eller diskussioner end egentlige interviews. Vores enske om, at klimastrategien skulle
vaere brugbar for virksomheden og dermed vare sa realistisk som mulig fordrede et taet
samarbejde med virksomheden. Hensigten med vores samtaler var saledes at fi et indblik
i virksomhedens strategi og struktur, dens kundegrundlag og leveranderrelationer samt
eksisterende kendskab til milje og klimaforhold forbundet med virksomhedens
produktion og produkter. FB har ligeledes leveret den nedvendige viden om energi- og
varmeforbrug i virksomheden, transportforbrug, indkebte materialer mv.. Det tatte
samarbejde med FB har sdledes muliggjort udarbejdelsen af selve klimastrategien. Vores
samtaler har hovedsageligt varet med virksomhedens to ejere henholdsvis Jens
Kjergaard og Bo Kjargaard, samt virksomhedens produktions- og miljechef Henrik

Lombolt.

Til arbejdet med at kortleegge klimapavirkningerne i produktkeden omkring FB anvendes
en metode, som vi har udarbejdet i samarbejde med GA. Denne metode tager
udgangspunkt i den internationalt anerkendte metode til beregning af virksomheders
CO,-udledning — GHG protokollen, hvor udledninger i produktkaeden opdeles i tre scopes

for at handgribeliggore klimaarbejdet. Hvordan den indsamlede data anvendes, og
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hvordan designet af det system, vi kigger pa, udformes, vil vi ferst komme ind pé senere i

specialet — se kapitel 5.

2.5.3 Transfereringsmuligheder fra case til branche

Specialets problemformulering omhandler, hvilke muligheder smv’er i den danske
trykkeribranche har for at arbejde strategisk med klima. Da klimaarbejdet er yderst
kontekstathaengigt, har det dog varet nedvendigt at arbejde med en casevirksomhed for
at udfolde problemstillingerne i praksis. Med dette metodiske valg bliver det derfor
afgorende, 1 hvilken grad vores case kan bruges til at sige noget generelt om
mulighederne for at udarbejde klimastrategier for smv’er i trykkeribranchen. For at lave
denne transferering af konklusionerne fra FB til branchen underseges forskelle og
ligheder mellem vores case og trykkeribranchen. Denne undersegelse tager udgangspunkt
1 specialets brancheundersogelse i kapitel 3 og de casespecifikke elementer fra arbejdet
med klimastrategien. Der vil i sagens natur vare subjektive elementer, der kun er
geeldende for FB, men danske trykkerier har adskillige lighedstegn, der ger denne
undersogelse mulig. Afslutningsvis vil vi i specialets perspektivering undersege,
hvorledes konklusionerne fra trykkeribranchen kan transfereres til smv’er mere generelt.
Det er klart, at jo sterre en gruppe specialets konklusioner bredes ud til, jo mere usikker
bliver denne transferering, men som allerede redegjort for i afsnit 1.4 har selv denne store
og heterogene gruppe af smv’er nogle felles lighedstreek, der gor denne perspektivering

relevant.

2.6 Teoretisk problem

Specialets undersggelsesomrade og problemidentifikation ger det relevant at se nermere
pa det teoretiske problem omkring udvikling af virksomhedsstrategier. En klimaindsats
kraever strategisk samarbejde mellem produktkaedens akterer, og at virksomheden er i
stand til at teenke klimaarbejdet ind i den overordnede virksomhedsstrategi. For at gribe
disse problemer an bliver det relevant at gere brug af tankerne bag Robert S. Kaplan og
David P. Nortons teori om Balanced Scorecard (BSC). [Kaplan og Norton 1998] I BSC
udspandes virksomhedsstrategier i et felt bestdende af fire perspektiver, hvoraf to af

perspektiverne fokuserer pa produktkaden og to fokuserer mere internt pd virksomheden.
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Med produktkaeden som omdrejningspunkt bliver det desuden nedvendigt at undersoge
de strukturelle forhold, der gor sig geeldende 1 produktkaden, og som er bestemmende for
trykkeriernes muligheder for at arbejde med klima. Til at forstd denne strukturelle magt
anvendes Gary Gereffis tanker om governance i produktkaeder. [Gereffi et al 2003] I de
folgende afsnit beskrives det, hvordan vi i de forskellige undersegelser i1 specialet
anvender de strategiske diskussioner og overvejelser, der ligger i BSC, og hvordan den

strukturelle magt forseges indkredset i specialet.

2.6.1 BSC'’s perspektiver for strategiudvikling

BSC tages i brug som metode til at indtenke klimaarbejdet i den overordnede
virksomhedsstrategi og for at sikre, at alle afgerende strategiprocesser i virksomheden
inddrages og balanceres. BSC er en metode til strategiudvikling i virksomheder, som
tager afset i en helhedsorienteret tilgang til det strategiske arbejde. De fire perspektiver
som BSC bygger pd er henholdsvis det gkonomiske perspektiv, kunde perspektivet, det
interne perspektiv samt lerings- og vaekst perspektivet. Perspektiverne er gensidigt
athangige af hinanden — en virksomhed kan derfor ikke fa succes ved udelukkende at
fokusere péd fx kundeperspektivet. At taenke klimaarbejdet strategisk kraever
afbalancerede valg indenfor alle fire perspektiver, s& virksomhedsstrategien samlet set
tilrettelaegges, s& der bdde sikres klimamassig og ekonomisk vinding, leveranderstyring
og markedsfering samt opbygning af de nedvendige kapaciteter internt i virksomheden til
at gennemfore strategien. [Kaplan og Norton 1998] Strategiforstéelsen bag BSC er derfor
i trdd med specialets forstaelse af, at en klimastrategi ma vere helhedsorienteret og
inddrage mere end blot gkonomiske méltal. @konomi, kunder, miljo og klima er altsa blot

nogle af de parametre, der ma inddrages som en del af en klimastrategi.

2.6.2 Muligheder for strategisk klimaarbejde i trykkerier

Som led i udviklingen af klimastrategien for FB undersoges de strategiske muligheder,
der er for trykkerier i forbindelse med klimaarbejdet. Til denne undersegelse anvendes
den del af BSC, som gar pa at operationalisere perspektiverne til egentlige
virksomhedsstrategier. Redskabet til dette kaldes strategikortet, hvilket vi i nerverende
speciale vil anvende som et analytisk vearktej til at sikre udviklingen af en holistisk

klimastrategi. Hensigten med denne del af specialet er med udgangspunkt i
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brancheundersggelsen og problemidentifikationen at diskutere de strategiske muligheder,
der er for klimaarbejdet i danske trykkerier. Dette for efterfolgende at udfolde de
strategiske diskussioner konkret pa FB ved at udarbejde en operativ strategi, hvor valgene

fra strategidiskussionen vil fungere som rettesnor for de valg, der tages pa FB.

BSC er efterhanden et velkendt og anerkendt verktej ogsé 1 danske virksomheder, men
det har hovedsageligt vundet udbredelse i de sterre virksomheder. Det er derfor heller
ikke specialets hensigt at benytte BSC som et ledelsessystem, der skal indferes i
trykkerier. Vores valg af BSC’s strategikort skyldes i stedet blot et metodisk enske om at
kunne strukturere analysen af virksomhedens strategiske handlemuligheder. Til dette er
strategikortet anvendeligt, eftersom det her er muligt systematisk at gennemgé
virksomhedens ekonomiske og kunderelaterede muligheder og koble disse til de interne
processer og kapaciteter, der nedvendigvis ma opbygges i virksomheden for at forfolge
de strategiske valg og mal. Men andre metoder til udvikling af klimastrategier kan
anvendes af virksomhederne. Det vigtige er blot, at den overordnede klimastrategi
integreres 1 virksomhedsstrategien og fungerer som styrende for det praktiske arbejde i

forbindelse med klimastrategien.

2.6.3 Udvikling af klimastrategi pa FB

Som en videre del af operationaliseringen af teorien bag BSC opstilles det egentlige
scorecard'’, men eftersom vi ikke ensker at benytte BSC som et egentligt normativt
ledelsessystem, anvendes denne del af BSC ikke i narverende speciale. I stedet for at
anvende selve scorecardet systematiseres klimastrategien pd FB ud fra trinene i
miljoledelsessystemet. Dette valg er foretaget, eftersom FB allerede har kendskab til
miljoledelsessystematikken. Dermed giver dette valg FB muligheden for efterfolgende
selvsteendigt at arbejde videre med klimastrategien. Miljoledelse er et kendt og udbredt
redskab 1 mange virksomheder, og FB er netop selv i gang med at forny deres ISO 14.001
certifikat - som sddan er miljoledelsessystematikken altsd umiddelbar anvendelig i

virksomheden. Desuden skyldes valget, at klimastrategien ikke skal ses som en

15 . o . .

Strategikortet danner grundlag for scorecardet. Det er sdledes i strategikortet at ssmmenhangen mellem
processerne i de forskellige perspektiver beskrives, mens scorecardet opstiller de strategiske malepunkter,
der synliggar strategiens succes.
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selvstendig strategi men i stedet som integreret i virksomhedens generelle miljoarbejde.
De guides, der er udviklet til arbejdet med klimastrategier i virksomheder tager ligeledes

alle udgangspunkt i den grundlaeggende systematik kendt fra miljoledelsessystemet'®.

2.6.4 Strukturel magt i produktkaeder

Det er med udgangspunkt i Gary Gereffi’s teorier om governance i produktkeder, at vi
her i specialet underseger, hvordan danske trykkeriers muligheder for at arbejde
strategisk med klima pavirkes af de produktkaderelationer, de indgér i. Gereffi opstiller
en rekke governancetypologier, som udger en analyseramme, der simplificerer og
kategoriserer de mangeartede produktkeedekonstellationer, der eksisterer. [Gereffi et al
2003] Vi vil i specialet lade os inspirere af Gereffi’s governancetypologier til at se
nermere pd strukturel magt i produktkeden. Det er netop specialets fokus pa
klimaproblemerne i et livscyklusperspektiv, der geor det relevant at belyse relationerne
mellem aktererne i kaeden. Analysen af de eksisterende strukturer i produktkeden har
saledes til formal at undersege de sarlige forhold, der ger sig geldende for trykkerier,
samt hvilke muligheder de har for at reducere klimapavirkningen fra produktkaeden. Med
begrebet strukturel magt henvises til et historisk forleb, der definerer magtrelationerne,
hvor virksomheder igen og igen forseger at pavirke hinanden og pa den made lobende
skaber de indbyrdes magtrelationer. Med analysen af den strukturelle magt mellem
produktkaedens akterer bliver det ligeledes muligt at diskutere reguleringens rolle i
forhold til at fremme klimaarbejdet i smv’er, da det med Gereffi’s begrebsramme
tydeliggores, hvor magtasymmetrien opstér i produktkaden, og hvor regulering séledes er

nedvendig.

2.7 Validitet

Nedenstaende afsnit har til formal at redegere for analysernes gyldighed og relevans. |
besvarelsen af projektets problemformulering seger vi at identificere, de strategiske
muligheder smv’er i trykkeribranchen har for at arbejde med klima. Den strategiske

ramme bygges op omkring strategikortet i BSC. Det gores ud fra den antagelse, at selvom

' Det gaelder bade WWF klimaguide til virksomheder og Energystars klimaguide samt en rakke andre.
[Energystar 2009; WWEF 2008; ]
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alle virksomheder beveger sig indenfor en specifik virkelighed, sa er der nogle
fellestrek for dem alle - perspektiverne i BSC kan i denne sammenhang ses som de
elementer, der samler virksomheder, idet alle virksomheder i et eller andet omfang ma
forholde sig til ekonomi, kunder, interne processer og kapaciteter. Med BSC kan de
strategiske muligheder for trykkeriers klimaarbejde struktureres, men det er ikke
nedvendigvis muligheder, der er gaeldende for alle trykkerier. For at belyse potentielle
begransninger/barrierer for strategien er det nedvendigt at udfolde de strategiske
muligheder pé en specifik virksomhed. Denne eksemplificering er i sagens natur
kontekstathengig, og transfereringen til branchen kraver derfor en analyse af forskelle
og ligheder mellem den specifikke case og branchen mere generelt. Specialets
konklusioner vil sdledes vaere gyldige i de tilfelde, hvor FB er sammenlignelig med

branchens andre smv’er.

For at kunne lofte casearbejdets konklusioner til brancheniveau har det varet nedvendigt
at udfere en kvantitativ undersegelse blandt trykkerierne. Spergeskemaundersogelsen har
saledes haft til forméal at sette konteksten samt at undersege, hvilke felles betingelser
trykkerierne arbejder indenfor, og som klimastrategierne derfor mé udformes efter.

Specialets operative klimastrategi er designet sdledes, at handlingerne i denne kan
overfores til FB’s miljoledelsessystem, og det har derfor veret et vigtigt parameter, at
beregninger mv. tager udgangspunkt i de for FB gzldende data. P4 grund af de store
ligheder 1 branchen, hvad angar de mere fysiske” omstendigheder sasom
trykketeknologi og ravareforbrug, er de beregninger, der laves pd baggrund af FB’s data,

dog ligeledes relevante for branchen som helhed.

Med den empiri og de metoder vi her i kapitlet har beskrevet, udformes saledes specialets

besvarelse af problemformuleringen.
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Del 2

Trykkeribranchen

enne del omhandler trykkeribranchen og den kontekst, danske trykkerier
arbejder indenfor samt de erfaringer, der her er gjort pa milje- og
klimaomradet. Formalet med denne del er sédledes at prasentere
hovedkonklusionerne af brancheundersggelsen gennem en branchebeskrivelse, der skal
sette rammerne for specialets folgende kapitler og i sidste ende geore det muligt at

beveage sig fra det enkelte casestudie til brancheplan.
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3 Trykkeribranchen

Formélet med dette kapitel er skabe en forstéelse for trykkeribranchen og de betingelser,
hvorunder de danske trykkerier arbejder. Forholdene i branchen er bestemmende for de
strategiske muligheder, indenfor hvilke klimaarbejdet i de enkelte trykkerier kan
struktureres. 1 de felgende afsnit praesenteres hovedkonklusionerne fra specialets

spoargeskemaundersogelse blandt GA’s medlemsvirksomheder.

3.1 Miljearbejde i trykkeribranchen

Den grafiske branche rummer omtrent 1200 virksomheder, hvoraf langt sterstedelen af
virksomhederne har mellem 1 og 50 ansatte. Det er altsd en branche nasten udelukkende
bestdende af smv’er. [GA 2007a] Den grafiske branche er fordelt pd forskellige typer af
grafisk virksomhed sdsom avistrykkeri, offset- og bogtrykkerier, serigrafi, bogbindere
mv.. | nervaerende speciale fokuserer vi pd kategorien offset- og bogtrykkeri. Det er
denne virksomhedstype, der er flest af i den grafiske branche, og det er derfor ogsé disse
virksomheder, vi har fokuseret pa 1 brancheundersogelsen. Med omtrent 500

virksomheder indenfor offset tryk udger de lidt under halvdelen af branchen. [GA 2007a]

Den grafiske branche er blandt de brancher i Danmark, der er kommet lengst med
miljoarbejdet. Brancheundersogelsen, vi har foretaget, blandt danske trykkerier viser, at
omtrent 80 % af trykkerierne pa en eller anden made arbejder med virksomhedens
miljeforhold, hvad end det er gennem certificerede miljoledelsessystemer, egne systemer
eller ad hoc [Bilag 1: spergsmaél 1]. En miljeindsats der er bemerkelsesverdig iser set 1
forhold til de mange barrierer, der kan identificeres i branchen. I felge Carsten Bog,
Miljechef i GA, er nogle af de afgerende elementer, der har pévirket miljoudviklingen i
branchen teknologiudviklingen og et fokus pd sammenhangen mellem milje og marked.
“Branchen har haft en teknologiudvikling, der er gdet ncermest lodret op. Dvs. at mange
af de her traditionelle miljoproblemer, de blev fjernet vha. teknologiudviklingen hurtigere
end vi kunne nd at tage ceren for det.” [Interview GA 2008]. Desuden har det faktum, at
der er tale om en meget homogen branche spillet ind pd udviklingen. Trykkerierne

producerer mere eller mindre samme produkt og refererer til de samme kunder, hvilket
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har skabt en tro pa, at “hvis man vil konkurrere pa markedet, sa skal man have det
samme som konkurrenten” [Interview GA 2008] ligesom det, “at mange trykkerier,
efterhanden som de tilegnede sig diverse miljosystemer, skubbede kraftigt til specielt
leverandorer af kemikalier, har haft en afgorende betydning for miljoudviklingen.”
[Interview GA 2008]. I 1990’erne blev branchen ramt af en lavineeffekt, hvor mange
folte sig tvunget til at arbejde med miljeforhold af konkurrencemassige arsager. Séledes
har det i lengere tid narmest varet en diskvalificerende faktor i forbindelse med
tilbudsafgivninger, hvis ikke det enkelte trykkeri arbejder med milje. For at kvalificere
sig til at byde ind pé store tryksagsforespargsler fra det offentlige er det fx ofte et krav, at
trykkerierne skal vere miljocertificerede. [Interview GA 2008; Interview FB 2009a;
Miljeministeriet 2006: 50] P& den made er udviklingen i hej grad markedsdrevet, og
miljoarbejdet har spredt sig som ringe i vandet. Blandt arsagerne til at trykkerierne
pabegyndte miljearbejdet, naevner de fleste da ogsd virksomhedens omdemme, ejerens

personlige overbevisning og konkurrencedygtighed. [Bilag 1: spergsmaél 3]

Brancheundersogelsen viser desuden, at omtrent 8 % af de danske trykkerier er
certificerede efter ISO 14.001. [Bilag 1: spergsmal 1] Selvom andelen af trykkerier, der
er certificeret, ikke er hgjere, repraesenterer de samlet set ca. 50 % af offset trykkeriers
produktionskapacitet i Danmark. [Miljeministeriet 2006: 47] Mange har desuden licens
til at trykke svanemarkede tryksager — det gaelder ca. 45 % af trykkerierne i Danmark.
[Bilag 1: spergsméil 1] Her er der tale om, at de svanemarkede trykkerier reprasenterer
mellem 80 og 90 % af den samlede danske produktionskapacitet. [Miljeministeriet 2006:
50; Interview GA 2008] At, sd stor en andel af produktionskapaciteten er miljerigtig,
skyldes, at det er de storste virksomheder, der arbejder mest med milje. [Bilag 1:
sporgsmdl 1] Denne sammenhang ses i1 nedenstdende skema fra spergeskema-

undersogelsen.
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32. Hvordan arbejder din virksomhed med miljgproblemstillinger? (Szet gerne flere
krydser)
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?

0-10 11-20 21-50 Over 50 | alt
Virksomheden er certificeret
efter ISO 14001 0,0% 15,5% 45,4% 39,2% 100,0%
Virksomheden er certificeret
efter ISO 9001 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Virksomheden er certificeret
efter EMAS 0,0% 0,0% 53,7% 46,3% 100,0%
Virksomheden er Svanemaerket 66,2% 13,8% 12,1% 7,9% 100,0%
Virksomheden arbejder ud fra
eget miljgstyringssystem, der
ikke er certificeret gennem
ovenstaende 72,1% 18,0% 9,9% 0,0% 100,0%
Virksomheden arbejder ad hoc
med miljgproblemstillinger 68,0% 21,3% 9,4% 1,3% 100,0%
Virksomheden arbejder ikke
med miljo 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Figur 2: Skema over storrelsesfordelingen blandt de trykkerier, der arbejder mest med milje. [Bilag
1: spergsmal 32]

Her ses det, at det hovedsageligt er de helt store virksomheder, der har de certificerede
miljoledelsessystemer og dermed det mest omfattende miljoarbejde. Mens de sma
virksomheders miljearbejde i hoj grad er koncentreret omkring egne systemer og/eller
svanen. Det ses desuden i brancheundersggelsen, at 90 % af de store virksomheder
udover deres miljoledelsessystemer ogsa er Svanemaerkede [Bilag 1: spergsmal 1].
Miljearbejdet kraever prioritering og en del ressourcer i form af tid, viden og ekonomi -

ressourcer som er knappe i mange af de helt sma virksomheder i branchen.

I det hele taget eksisterer der en del barrierer for miljearbejdet i branchen. De storste
barrierer skyldes, at trykkerierne opfatter det som dyrt og administrativt tungt at arbejde
med miljg. Men ogsa begrenset interesse fra kunderne opfattes som en afgerende
barriere for miljearbejdet. Eftersporgsel pa miljorigtige tryksager er desuden det,
trykkerierne angiver som en af de vasentligste drsager til overhovedet at arbejde med
miljeforhold. [Bilag 1: spergsmal 2 og 3] Ogsd manglende medarbejderkvalifikationer
anses som et problem, og som lille virksomhed er der ikke tid til meget andet end at
beskeftige sig med virksomhedens kerneydelser, og det at igangsette miljearbejde vil
leegge beslag pa medarbejdernes arbejdstid. [Interview FB 2009a; Bilag 1: spergsmél 2

og 28] Men trods disse barrierer er branchen altsa alligevel néet langt pd miljoomradet.
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3.2 Vakst og konkurrence i trykkeribranchen

En af grundende til, at miljo har haft sé stor en gennemslagskraft i branchen, og hvorfor
klimaarbejde for fremtiden vil kunne fa stor betydning i branchen, er behovet for
differentiering og dermed for at skabe konkurrencefordele. Bide differentiering af
produkter men ogsa differentiering i virksomhedsprofil er afgerende for trykkerier, der
for det forste selger et meget homogent produkt, og for det andet konkurrencemassigt er
presset af udenlandske trykkerier i Asien og dele af Osteuropa. Her kan tryksager
produceres med stort set samme kvalitet men til billigere penge. [GA 2007b] Det skyldes
billigere arbejdskraft og en digitalisering af trykkeribranchen, som ger det interessant for
danske kunder at sende fardiglayoutede tryksager til udlandet for at spare penge pa
trykningen. Hvis de danske trykkerier for fremtiden skal holde péd deres kunder, star de
overfor et valg. Enten kan de fortsette den umulige konkurrence om pris og kvalitet, eller
de kan tilbyde nye services, som kan differentiere deres tryksager fra de ovrige pa
markedet. Eftersom rigtig mange allerede i dag har erfaring med miljearbejde, er danske
trykkerier et skridt foran i konkurrencen om at producere mere klimavenligt, og de vil
derfor hurtigere kunne vare pa banen med CO,-reducerede tryksager'’. Undersogelser fra
PIRA International'® viser desuden, at den danske trykkeribranche under de galdende
omstendigheder klarer sig godt i sammenligning med trykkerierne 1 de ovrige vestlige
lande, og at den grafiske branche i Danmark er gearet til veekst og forventes frem til 2011
at vokse med godt 10 %. [GA 2007b; Interview GA 2008] Baggrunden for dette
vakstpotentiale er bl.a. som tidligere navnt, den intensive teknologiudvikling branchen
har gennemgéet, men ogséd uddannelsesmessigt og ledelsesmessigt er branchen godt
gearet til at udnytte fremtidens vakstomrader indenfor bl.a. digitalt tryk og nye medier.
Omrader som forventes at vokse eksplosivt de kommende dr. Mange danske trykkerier
har altsd de seneste &r investeret i teknologisk og kompetencemassig udvikling for at
vere pa forkant med udviklingen, rationalisere trykkeprocessen og for at kunne

konkurrere pd andre parametre end prisen pa tryksager. [GA 2007b; European

17 CO;-reducerede tryksager dekker over tryksager, hvor trykkeriet har foretaget CO,-reducerende tiltag.

'8 PIRA International er et stort konsulentbureau, som specialiserer sig indenfor Supply Chain teknologier i
industrier som papir, trykkeri, plastik mv.

38



Communities 2007: 17] Miljearbejdet har medfert, at de danske trykkerier i hgjere grad
end tidligere differentierer sig pd tryksagens skjulte egenskaber. Pris, kvalitet og design
er tydelige egenskaber ved en tryksag, og det er disse egenskaber, der normalt
konkurreres pa, mens tryksagens miljeperformance er en skjult egenskab. For at szlge en
tryksag pé dens skjulte egenskaber ma historien om tryksagens fremkomst fortelles, og
det har mange danske trykkerier leenge gjort for at udnytte de konkurrencemessige
fordele i en gron profil. Det er dog hovedsageligt de sterste grafiske virksomheder, der
har gennemgaet denne proces. De sma virksomheder har ikke samme muligheder for at
udvikle ny viden eller nye serviceydelser for den sags skyld. Udfordringerne er altsa
endnu ikke overkommet i trykkeribranchen, men kursen er lagt. Desuden er situationen i
dag den, at langt sterstedelen af de danske trykkerier kan tilbyde miljovenlige tryksager,
sa miljo er ikke i samme grad en differentierende faktor. Der er behov for noget nyt at
differentiere sig ud fra. Sdledes kan klimaparametre fa afgerende betydning, hvis
trykkerierne forstdr at udnytte potentialerne i miljoarbejdet og inddrage det i deres

virksomhedsstrategi. [GA 2007b; European Communities 2007: 17]

3.3 Klimaarbejde i trykkeribranchen

I forhold til klimaarbejde er trykkeribranchen endnu ikke kommet sé langt. Kun f& danske
trykkerier har allerede udviklet klimastrategier, mens ca. 25 % overvejer at pabegynde
klimaarbejde i virksomheden. [Bilag 1: spergsmal 12] Men de, der i dag arbejder med
virksomhedens energiforhold som led i deres miljoarbejde, er allerede et skridt pa vejen.
Branchens teknologiske udvikling og erfaring pa miljgomradet har allerede haft
betydning for energiforbruget i trykkerierne, og det er tydeligt i nedenstaende skema, at
de, der gor sig overvejelser om at arbejde med klima, er blandt de trykkerier, der er

kommet lengst med miljearbejdet [Bilag 1: spergsmal 32].
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33. Hvordan arbejder din virksomhed med miljgproblemstillinger? (Szet gerne flere
krydser)
Krydset med: Arbejder din virksomhed med klimastrategier? (Hermed menes en strategi, der
seetter mal og handlingsplaner for energibesparelser for tryksagens samlede CO2-udledning)
Vi har en Vierigang Viharpa Vi har ikke
formuleret med at nuveerende umiddelbart nogle
klimastrategi udvikle en  tidspunkt planer planer om at
klimastrategi om at udvikle en arbejde med

klimastrategi klimastrategier
Virksomheden er certificeret 85,7% 50,0% 33,3% 8,9%
efter ISO 14001
Virksomheden er certificeret 71,4% 0,0% 6,7% 1,8%
efter ISO 9001
Virksomheden er certificeret 14,3% 0,0% 13,3% 0,0%
efter EMAS
Virksomheden er Svanemaerket 42,9% 75,0% 66,7 % 23,2%
Virksomheden arbejder ud fra 0,0% 25,0% 20,0% 30,4%
eget miljgstyringssystem, der
ikke er certificeret gennem
ovenstaende
Virksomheden arbejder ad hoc 28,6% 0,0% 26,7% 42,9%
med miljgproblemstillinger
Virksomheden arbejder ikke 0,0% 0,0% 0,0% 25,0%
med miljo

Figur 3: Skema over hvilke virksomheder der arbejder mest med klima. [Bilag 1: spergsmal 33]

Neaste skridt i forhold til klimaindsatsen er at udvide indsatsen fra kun at reducere
energiforbruget internt i virksomheden til ogsa at reducere CO,-udledninger eksternt i
produktkaeden. Men ligesom der for miljearbejdet eksisterer en rakke barrierer, er det
ogsd geldende for klimaarbejdet. Iser anses det som en barriere for klimaarbejdet, at
eftersporgslen pa CO,-reducerede tryksager i dag er meget lille. Kun omtrent 10 % 1
branchen har medt klimakrav fra deres kunder. [Bilag 1: spergsmal 17, 18a] Hvad der
ikke medregnes her, er den skjulte efterspergsel, der ligger i det, at de kunder, som pa
nuvaerende tidspunkt eftersperger klima, primert henvender sig til de trykkerier, der
allerede har en klimaprofil, og som har arbejdet mest med milje. Séledes kan det ses, at
blandt de virksomheder, der har over 50 medarbejder og dermed oftere har et veludviklet
miljo- og klimaarbejde, har ca. 30 % medt klimaefterspergsel, mens det blandt de
virksomheder, der har under 20 medarbejdere kun er gaeldende for ca. 5 %. Ud fra denne
antagelse vil det vere de store proaktive virksomheder, der i hegjeste grad vil mede

klimaeftersporgsel. [Samtale GA 2009; Bilag 1: spergsmal 18a] Sa det, at de fleste
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trykkerier ikke har oplevet en eftersporgsel efter tryksagens klimaegenskaber, betyder

ikke, at den ikke eksisterer.

I forhold til det strategiske grundlag for at ville arbejde med milje- og klimaforhold pa
specialets casevirksomhed, FB, nevnes det, at ”i og med at samfundet fuldstendig har
cendret holdning til det [miljo og klima], sa ser vi det i dag som en pligt, at vi er
miljovenlige bdade overfor omverdenen, for vores kunder og for os selv... Bevaeggrundene
er anderledes i dag — om der kommer kunder til pa den baggrund er ikke lige sd alt
afgorende i dag, som det var en gang... Der er meget mere fokus pd klima i dag, sd det er
blevet en naturlig del af erhvervslivet.” [Interview FB 2009a]. Men virksomheden
“haber selvfolgelig, at der vil falde nogle kunder af pd den front.” [Interview FB 2009a].
Selvom FB opfatter det som en pligt at arbejde med milje- og klimaforhold er det i sidste
ende eftersporgslen, som driver verket. Her er det interessant, at over halvdelen af de
danske trykkerier forventer, at fremtiden bringer storre kundeefterspergsel efter CO,-
reducerede tryksager, og at lovgivningen vil stille krav til klimaarbejde i virksomheden
[Bilag 1: spergsmal 22a og 22b]. Holdt op imod at de fleste trykkerier angiver, at det, der
vil kunne fa dem til at arbejde med klima, er storre efterspergsel og lovgivningskrav, sa
ser det ud til, at der er god grund til at pdbegynde klimaarbejdet pa de enkelte trykkerier
og samtidig heste de konkurrencemassige fordele ved at kunne differentiere sig pa
markedet [Bilag 1: spergsmél 24]. Som en indikation pd at fremtiden bringer storre
klimaeftersporgsel, stilles der i forbindelse med revisionen af Partnerskab for offentlige
gronne indkob 1 2009 nu ogsa krav til de indkebte tryksagers kemikalie, energi og
vandforbrug. Partnerskabet omfatter bade Miljeministeriet, Kebenhavns Kommune,
Arhus Kommune og Odense Kommune, og samlet set indkebes der her for 6 mia. kr.
arligt. [MST 2009] Gennem de greonne offentlige indkeb skabes der altsa

klimaeftersporgsel.

Udover manglende incitamenter i form af efterspergsel pd CO,-reducerede tryksager
viser brancheundersogelsen en manglende indsigt blandt trykkerierne i de ekonomiske
potentialer. Kun en femtedel tror, at klimaarbejde vil have positiv virkning for

virksomhedens ekonomi, og de ferreste tilleegger dermed besparelser vaegt 1 forhold til
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klimaarbejdet. Desuden mangler der viden om klima og tid til klimaindsatsen. En
fjerdedel af trykkerierne har ansat en miljemedarbejder til at hindtere miljeoarbejdet, men
stort set ingen trykkerier har en miljemedarbejder, der kun arbejder med milje. Og de, der
har en miljomedarbejder, som kun arbejder med miljo, er enkelte af de helt store
virksomheder med over 50 ansatte. [Bilag 1: spergsmal 27, 28 og 34] Samlet set er den
meangde tid og den viden, der er til radighed altsa meget begraenset. Et andet problem er,
at trykkerierne opfatter klimaarbejdet som dyrt, idet de er nedsaget til at gore brug af
ekstern rddgivning, og eftersom energibesparende tiltag ofte har meget lang
tilbagebetalingstid. Séledes opgiver trykkerierne ogsa, at ekonomiske stetteordninger er

noget af det, der ville f4 dem til at arbejde med klima. [Bilag 1: spergsmal 17 og 24]

Udgangspunktet for specialet bliver pa baggrund af naervaerende brancheundersogelse at
undersoge, hvordan trykkerier som FB kan udnytte de strategiske potentialer, der ligger i
klimaarbejdet pd en made, s& de identificerede barrierer ikke virker som en hemsko for

klimaindsatsen. Det er disse spergsmaél, der undersegges i den naste del af specialet.
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Del 3

Klimastrategi pa
Frederiksberg Bogtrykkeri

enne del har til formél at udvikle en klimastrategi pa FB. FB vil i denne
sammenhang fungere som et eksempel pd, hvordan der pa danske trykkerier
kan arbejdes strategisk med klima. I forste omgang udarbejdes en
analysestrategi, der skal beskrive den fremgangsmade, hvormed en klimastrategi kan
udvikles. Herefter identificeres klimapavirkningerne, de strategiske muligheder for
klimaarbejdet pd FB samt eventuelle barrierer herfor. Dette for afslutningsvist at
udarbejde en operativ klimastrategi for FB, der baseres pa de strategiske overvejelser,

problemidentifikationen og tager hensyn til de eksisterende barrierer for klimaarbejdet.
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4 Analysestrategi

I dette kapitel beskrives den analysestrategi, som vil danne grundlag for udarbejdelsen af
en klimastrategi for FB, og dermed bade de strategiske tanker og de konkrete tiltag til
reduktion af klimabelastningen fra FB’s produkter. Analysestrategien indebarer de
forforstéelser, der ligger til grund for vores arbejde med at udvikle en klimastrategi for
smv’er 1 trykkeribranchen, samt den metodiske fremgangsmade, der anvendes.
Analysestrategien bygger pa konklusionerne fra vores 1. kandidatprojekt omhandlende
produktorienteret miljoledelse [Werge og Sohn 2008]. Nerverende speciale ligger
saledes 1 forlengelse af vores tidligere arbejde med virksomheders strategiske
miljearbejde. I de folgende kapitler anvendes FB som case og dermed som eksempel pa,

hvordan trykkerier i det hele taget kan arbejde strategisk med klima.

Det miljebegreb vi anvender, tager afset i det enkelte produkts performance, altsd
miljebelastning pr. produkt. Siledes er formalet med klimaarbejdet at forbedre béade
virksomhedens og de enkelte produkters klimaperformance. Ud fra denne tilgang til
klimaarbejdet prasenteres i1 det folgende den systematik og de analyser, vi anser som

nedvendige for, at trykkerier kan udvikle og implementere klimastrategier.

Analysestrategien indeholder en problemanalyse og en mulighedsanalyse, som i sagens
natur er athengige af den kontekst, virksomhederne opererer i. Det er ligeledes vigtigt
med en analyse af de organisatoriske kapaciteter, der er nedvendige for at udfere
klimastrategien. Denne analyse er ikke pd samme made athengig af den omgivende
kontekst, men naermere af de interne strukturer, kompetencer og kapaciteter i den enkelte
virksomhed. Vi vil i arbejdet med klimastrategien hovedsageligt fokusere pa problem- og
mulighedsanalysen og de strategiske valg, der skal tages pd FB. Organisationsanalysen,
som 1 hej grad omhandler implementeringsfasen, er som redegjort for i afgraensningen
ikke behandlet i samme grad som de to andre analyser, da denne tidsmassigt finder sted
efter specialets afslutning. Men selvom der ikke udarbejdes en selvstendig
organisationsanalyse i specialet er de organisatoriske processer afgerende for, at der

opbygges et system, som virksomheden er gearet til at handtere. Derfor indgar de
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organisatoriske overvejelser i specialets mulighedsanalyse. Det sker bl.a. ved at diskutere,
hvilke strukturer og kompetencer virksomheden mé opbygge for at kunne understotte de
strategiske valg, der tages i forbindelse med klimastrategien og ved at undersege, hvilke
kompetencemaessige barrierer der eksisterer for FB i forhold til at kunne implementere en

klimastrategi.

4.1 Problemanalyse

Problemanalysen er afgerende for udviklingen af en klimastrategi. I problemanalysen er
formaélet at finde frem til de klimapdvirkninger, der eksisterer i produktkeden samt de
elementer, der spiller ind pa strategiudviklingen, og som besvearligger udmentningen af
klimatiltag i keeden. Problemidentifikationen skal danne baggrund for mulighedsanalysen
ved at udpege det strategiske orienteringsfelt for FB’s klimaarbejde, og det er pa
baggrund af de problemer, der her identificeres, at fokusomrader udvalges, de tekniske

foranstaltninger igangsattes og strategien fastlaegges.

Hver fase i produktkeden kan bestd af flere led, hvor forskellige virksomheder
bearbejder ravarer til halvfabrikata og komponenter, der igen bearbejdes til slutprodukter.
Det er saledes nedvendigt at foretage en afgraensning af det system, der underseges. Dette
vil vi kalde designfasen. Efter designfasen er det forste, der skal geres at danne et
overblik over systemet (produktkeden) og dens klimapdvirkninger. Der skal med andre
ord wudarbejdes en indledende miljegennemgang, som kendes fra gengse
miljoledelsessystemer sésom EMAS. Pa den made dannes grundlaget for at bestemme de

klimamaessige indsatsomrader og mal for virksomheden.

Det, at skulle danne et overblik over hele produktkedens klimabelastning, er meget
omfattende. Virksomhederne bliver medt af et meget komplekst netvaerk af akterer, der
alle bidrager til slutproduktets fremstilling. I trykkeribranchen er kompleksiteten dog ikke
sa stor, eftersom selve produktkaden er forholdsvis kort og ravareinputtet relativt smat —
forud for trykkerierne er der overordnet set kun tale om papir-, farve- og
pladeproducenter. Under alle omstendigheder vil vi i problemidentifikationsfasen

forsege at simplificere arbejdet ved i stedet for at dykke ned i detaljerne blot at udarbejde
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en screening, hvor produktkeeden deles op i de processer, hvorigennem produktet tager
form, anvendes og bortskaffes for pd denne méde at identificere, hvilke led der udger den
storste belastning. Efter denne screening kan det undersgges nermere, hvor i den enkelte
kaede (de forskellige ravarer, egenproduktion eller forbrug) belastningen er storst, saledes
at klimaarbejdet for trykkeriet kan fokuseres. Denne tilgang til problemidentifikationen er
bl.a. kendt fra de metodiske fremgangsmader i Energystar og WWEF’s klimaguide til
virksomheder. [Energystar 2009; WWF 2008] De data, der anvendes om energiforhold i
virksomheden, er konkrete tal fra FB, mens de produktkaederelaterede tal er fremskaffet
via vores kontakt i GA samt konkrete undersegelser af energiforhold hos de enkelte

leveranderer.

Udover kortlegningen af klimapavirkningerne indebaerer problemanalysen ogsd en
analyse af de krav og pres, som er rettet mod virksomheden. I kraft af klimastrategiens
livscyklusperspektiv skal der sidelobende med de ovenfornaevnte analyser foretages en
analyse af de enkelte produktkaderelationer. Det skyldes, at de magtstrukturer, der
regerer 1 produktkaederne, den komplekse sammensatning af de enkelte produktkaeder
samt de krav og pres, der eksisterer fra kunder, myndigheder og leveranderers side, er
afgorende for de strategiske valg, virksomheden mé tage i forhold til at fokusere

klimaarbejdet.

4.2 Mulighedsanalyse

Den anden analyse FB ma foretage er mulighedsanalysen. Pa baggrund af de
identificerede klima- og magtproblematikker i problemanalysen er det formélet med
denne analyse at udarbejde en klimastrategi, der med udgangspunkt i FB’s aktuelle
situation, deres okonomiske formaen, virksomhedens ressourcer, medarbejdernes

kvalifikationer mv. integrerer klima i det eksisterende miljearbejde.

Forste skridt i mulighedsanalysen er en analyse af, hvilke muligheder FB’s strategiske
felt &bner op for i forhold til at handtere og fa succes med klimaarbejdet. Til denne
analyse tages der som redegjort for i metodekapitlet udgangspunkt i tankerne bag BSC’s

strategikort. Formélet med strategikortet er at tydeliggere de potentielle strategiske
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muligheder for klimatiltag henholdsvis internt i FB og eksternt i forhold til FB’s kunder
og leveranderer. Anden del af mulighedsanalysen er en analyse af de konkrete barrierer,
der vil virke hindrende for FB’s klimaarbejde. Undersogelsesomradet er séledes FB’s
interne kompetencer i form af viden, ressourcer, gkonomi mv.. Pa baggrund af denne
analyse skabes der viden om, hvilke af de mulige strategiske tiltag, FB vil vaere 1 stand til

at udfere, og hvad der skal til for at overkomme eventuelle barrierer.

Slutteligt udarbejdes den operative

klimastrategi for FB. Klima- Miljgpolitik

strategien udformes pd en siddan
mdde, at de strategiske tiltag, der

pa trods af barriererne kan lade sig

Revision Handlingsplaner

gore pd FB, fores ud i livet med

det formal at finde konkrete
losninger pd de identificerede

klimaproblematikker og samtidig

Implementering

sikre gkonomisk vinding. Klima-

strategien udarbejdes efter
. . L Figur 4: Miljeledelsessystematikken

systematikken 1 miljeledelses-

cyklussen — indeholdende folgende trin: Malsatninger og miljepolitik, handlingsplaner,

implementering og revision.

For at lette forstdelsen af analysestrategien anvendes i det folgende en skakmetafor. Med
denne metafor vil problemanalysen udgere de specifikke regler, der
spilles efter — her udpeges det, hvor der kan sattes ind - mens BSC’s
strategikort kan ses som selve skakbreattet, hvor strategien kan

l udfoldes. Gennem barriereanalysen udpeges de spillebrikker FB har til

radighed, mens den operative klimastrategi udger de specifikke traek,
Fi 5: Skakbrik . .
e O der er mest fordelagtige for FB at tage. Den beskrevne analysestrategi
skal héndgribeliggere de analyser og strategiske overvejelser, der skal munde ud i en

konkret klimaindsats pa FB.

47



5 Problemanalyse for Frederiksberg Bogtrykkeri

Dette kapitel har til formal at afgraense den del af produktkaeden eller nermere det
system, der undersegges i forbindelse med klimaarbejdet pd FB. Herudover identificeres
klimaproblematikker indenfor dette system, og det underseges, hvilke produkt-
kaderelationer der gor sig gaeldende, og hvordan disse pavirker FB’s muligheder for at
arbejde strategisk med klima. Det er pa baggrund af denne viden, at selve klimastrategien
kan tage form. Séledes handler det i problemanalysen om at indkredse de omréder i
produktkaeden, hvor reduktionspotentialerne er sterst. Dette for at FB kan koncentrere

sine begransede ressourcer, der hvor udbyttet vil vere storst.

5.1 Systemdesign

Afgorende for problemanalysen er afgraensningen af det system, der analyseres. Systemet
er den del af den samlede produktkaede, som ligger til grund for de CO,-beregninger og
analyser, der skal foretages i1 forbindelse med udarbejdelsen af en klimastrategi for FB.
Afgraensningen af systemet kalder vi for designfasen. Designfasen bestar af tre trin, som
ligger forud for kortlegningen af bade virksomhedens klimapavirkning samt
magtstrukturerne 1 produktkaeden. De tre trin har til formal at afgraense organisationen,
fastsaette et basisdr, og endeligt kategorisere kilderne til drivhusgasudledningen. [WWF
2008: 71]

Det forste trin, afgraensningen af organisationen, er for de fleste smv’er ikke sa kravende,
idet ejerstrukturerne ofte er rimeligt simple. Smv’er har sjeldent datterselskaber eller
joint ventures, der kan medregnes i det samlede systems drivhusgasudledninger. For FB
gelder det dog, at de ’udliciterer’ nogle af deres trykkeopgaver, specielt nar der er
ekstraordinaere spidsbelastninger [Rundvisning FB 2009]. Det mé derfor afgeres,
hvorvidt drivhusgasudledninger, der stammer fra udliciterede trykkeopgaver, skal
medregnes til systemet. Da det drejer sig om CO;-belastninger, der kun fremkommer i
sertilfeelde, har vi i1 systemdesignet valgt at afgraense os fra disse trykkerier og deres
udledninger. Det vil dog vere naturligt at stille samme krav til disse trykkerier, som FB

stiller til deres egen produktion af tryksager. Det vil sikre, at klimabelastningen fra FB’s
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tryksager, hvad enten de er trykt ’in-house’ eller hos andre trykkerier, er s lav og sa

ensartet som muligt.

Andet trin i designfasen handler om valg af basisar. Det er det &r, som malingerne pa
virksomhedens klimaperformance skal tage udgangspunkt i. Her vil det vere naturligt at
vaelge det ar, hvor de nyeste data kan fremskaffes. Hvis der er store udsving ar for ar, kan
et gennemsnit af flere &r dog vare at foretraekke. FB har for nylig flyttet adresse og har
derfor ikke data for flere dr med deres nuvarende produktionsvilkdr, derfor er et
gennemsnit ikke en mulighed. I stedet tages udgangspunkt i det seneste regnskabsér,
2008, som basisar for vores beregninger. Det vil dog vare muligt for FB pé et senere
tidspunkt at revurdere maéls@tningerne, hvis det viser sig, at det basisdr, som

klimastrategien tager udgangspunkt i, afviger drastisk fra et 'normal &r’ for FB.

Tredje trin 1 designfasen er det mest fundamentale, her drejer det sig om at kategorisere
og afgrense, hvilke kilder der er afgerende for systemets drivhusgasudledning. Da stort
set samtlige processer i et produkts livscyklus medferer drivhusgasudledninger, kan
afgrensningen af systemet vare en utrolig vanskelig opgave. For at simplificere
processen, tager vi udgangspunkt i den metode, der er udviklet i ”Greenhouse Gas
Protocol”, som er blandt de mest anvendte CO,-beregningsmetoder. GHG protokollens
metode opdeler udledningerne i tre kategorier henholdsvis scope 1, 2 og 3.

- Scope 1 dekker over de direkte CO,-udledninger fra virksomhedens forbrug af

fossile brandsler.

- Scope 2 dekker over de indirekte CO,-udledninger, der stammer fra eksempelvis

indkeb af varme og elektricitet.

- Scope 3 omhandler de CO,-udledninger, som virksomheden ikke har direkte
kontrol over - eksempelvis leveranderernes udledninger, belastningen fra

produkterne i forbrugsfasen eller medarbejderne og kundernes transport til og fra

virksomheden. [GHG Protocol 2008]
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Béde Scope 1 og 2 er obligatoriske, mens det for CO,-udledningerne i scope 3 er op til
den enkelte virksomhed at afgere, hvorvidt og hvordan disse skal medregnes'’. [WWF
2008:10f] Med denne taenkning i scopes gores livscyklusarbejdet bade overskueligt og
praktisk anvendeligt.

P& FB er de direkte drivhusgasudledninger opgjort i scope 1 forholdsvis begraensede. Det
skyldes, at FB ikke har egne forbreendingsmotorer, og derfor ikke nogen direkte
udledninger fra afbreending af olie eller naturgas. Saledes er det kun den brandsel, der
anvendes til FB’s biler, der teller med i scope 1. FB ejer to Mercedes Vito 115 diesel,

som anvendes til at levere ca. 85 % af deres tryksager til kunderne.

I scope 2 medregnes FB’s forbrug af varme og elektricitet. FB har som trykkeri et rimelig
stort elektricitetsforbrug til deres trykkemaskiner, ligesom ventilationen ogsé forbruger
store mangder el. I produktionslokalerne er det desuden nedvendigt at holde en vis
temperatur og fugtighed, s& her er bade el- og varmeforbruget relevant. Opgerelsen i
scope 2 tager afsat i virksomhedens totalforbrug og kan derfor afleses i virksomhedens
arsfaktura fra deres forsyningsselskab. Hvor i produktionen elforbruget foregar, er i
denne sammenhang ikke relevant. Det bliver det forst i det gjeblik, at det skal belyses,

hvor der kunne eksistere besparelsespotentialer pa FB.

I scope 3 foregdr de mest komplekse og diffuse udledninger, og det er derfor her, at de
storste afgrensninger ma finde sted. Nogle aktiviteter i scope 3 har at gere med
medarbejdernes transport til og fra virksomheden eller til og fra meder hos
virksomhedens kunder®’. Men denne del af scope 3 har vi dog valgt at afgranse os fra, da
den ikke knytter sig direkte til produktets livscyklus. Med udgangspunkt i tryksagens
livscyklus bliver det i stedet relevant at identificere de mest betydningsfulde kilder til
klimabelastningen. Hvor stor klimapévirkningen fra de forskellige elementer i tryksagens

livscyklus er, afgeres af klimabelastningspotentialet og mangderne, der forbruges

" Der arbejdes i skrivende stund pa en ny GHG protokol, der specifikt skal se pa, hvorledes virksomheder
kan forholde og opgere deres udledninger i scope 3. [WWF 2008: 12]

20 Transporten til og fra meder medtages ikke, eftersom det ikke er firmaejede biler men privatbiler, der
anvendes til denne transport.



gennem livscyklussen. Volumenmaessigt er det klart papir, farver og trykplader, der er de
storste poster. Et LCA studie foretaget af GA og Miljeministeriet understotter, at disse tre
sammen med selve trykkeprocessen stir for den sterste miljobelastning fra tryksagens
livscyklus. [Miljeministeriet 2006; Larsen et al 2009: 1{f] Derfor fokuserer vi 1 scope 3
pa disse elementer i tryksagens livscyklus, dog afgraenses systemet i scope 3 til ikke at
indebaere forbrug og bortskaffelse. Det skyldes bl.a., at der slet ikke er CO,-udledninger
forbundet med forbruget af tryksager. I forhold til bortskaffelse af tryksager er det sveart
entydigt at fastsette klimabelastningen, da ogsd fortrengning af energi indgér i
forbindelse med henholdsvis forbraending og genanvendelse af papiret*'. Desuden har FB
ikke indflydelse pa den endelige bortskaffelsesmetode, der anvendes til tryksagerne. Men
sa leenge bortskaffelsen sker i Danmark, er det sikkert, at det enten sker ved forbreending
eller genanvendelse, og de CO-udledninger, der vil ske i denne sammenhang, vil som
folge heraf vaere af begraenset omfang. I nedenstdende figur vises den del af tryksagens

livscyklus, som vil ligge til grund for analysen af den energimassige fordeling i

produktkaeden.

Aluminiums- Plade- Plade-

udvinding | produktion "|forberedelse

Skovbrug Papirpulp St Trykning Forbrug

7 "| produktion [P
qone: J|Bingomiddel || _Farve- !
udvinding og additiver produktion B ¢ :
/ Afsvartning [«---------- Genanvendelse|

Figur 6: En tryksags livscyklus. (forbrug og bortskaffelse er medtaget for at vise de led i
produktkzden, der foregar efter selve trykningen, men ikke indgar i energikortlaegningen i
produktkaeden)

I det folgende beregnes den procentmaessige fordeling af produktkadens energiforbrug.

Dette gores for at finde ud af, hvilke led i produktkeeden det vil vare relevant for FB at

! Ved forbreending af papir fortrenges energi produceret af fossile brendsler og ved genanvendelse af
papir fortraenges den energi, der ellers skulle vare brugt i forbindelse med skovbrug og bearbejdning af tra

til papirpulp.
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fokusere pa i klimastrategien. Kortleegningen af produktkaeden kan ske ud fra LCA
studier af produkterne, ligesom den GA i samarbejde med Miljeministeriet har foretaget
af tryksagens produktkaede, dette er dog en omfattende og omkostningsfuld proces, og
mange smv’er vil derfor ikke have denne mulighed — i specialet benyttes i stedet en
overordnet screening af produktkeden. Baseline og dermed den samlede CO,-
udledningen for FB’s produktkade er beregnet til 1008 kg CO,/ton produceret tryksag
[Egne beregninger, bilag 2]. Disse emissioner fordeler sig i de forskellige scopes i

produktkaeden som vist i nedenstdende figur.

Emissioner fra aktiviteter pa FB (scope 1,2,3)

0%

M Transport af producerede tryksager (scopel)

H Kgbt elektricitet (scope 2)

B Kgbt fiernvarme (scope 2)

m Fremstilling af papir (scope 3)

m Fremstilling af aluminium (scope 3)

m Fremtilling af trykfarve (scope 3)

Figur 7: Fordeling af CO,-udledninger i FB’s produktkzde. [Egne beregninger, bilag 2]

Nér den energimassige fordeling i tryksagens livscyklus ser ud som skitseret ovenfor,
kan scope 3 afgranses til at fokusere pa de processer, der har den sterste klimamassige
betydning. For designet af vores system bliver det klart, at tryksagens helt store
drivhusgasudledning sker ved papirfremstillingen, mens de resterende rdstoffer som

trykfarver og trykplader ikke er af overvaldende betydning®. Det bliver derfor specielt

2 GA’s LCA af tryksagen viste, at farveproduktionen skal vagtes hgjere i forhold til tryksagens samlede
miljepavirkning, men denne vurdering gér mest af alt pa arbejdsmiljoet, sé i forhold til klimapévirkningen,
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papirforbruget, der er afgerende for tryksagens klimapavirkning i scope 3. Men ogsa
energiforbruget pa selve trykkeriet er vigtigt at fa med, da dette forbrug udger den naest
storste post 1 produktkedens energifordeling. Desuden har FB her direkte kontrol over
udledningerne og har derfor i hejere grad mulighed for at reducere disse udledninger.
Udledninger forbundet med scope 1 er sd sméd, at det med FB’s begransede ressourcer til
klimaarbejdet ikke kan betale sig at fokusere her, hvilket ogsé ger sig geeldende for FB’s

fjernvarmeforbrug.

Med disse afgransninger forsimples klimaarbejdet, s det bliver tilgengeligt for smv’er
som FB. Idet kun de sterste klimasyndere medregnes i stedet for at dykke ned i detaljer i
hele produktkaden, behover virksomheden ikke at give op pé de komplekse udledninger i
scope 3. Saledes overkommes kompleksitetsproblematikken, og det geres muligt at

fokusere klimaindsatsen.

5.2 Scope 2: Kortleegning af Frederiksberg Bogtrykkeris CO,-
udledninger

Dette afsnit har til formal at kortlegge FB’s energiforbrug for herudfra at identificere de
omrdder, hvor der vil veare storst COs,-reduktionspotentialer. FB’s samlede &rlige
elforbrug er pa 470009 kWh. Det svarer til en samlet arlig CO;-udledning pa 202 ton
CO,. [Egne beregninger, bilag 2] I nedenstdende figur ses en oversigt over negletal for

den grafiske industris energiforbrug.

Neogletal for den grafiske industri

25 % mindst Middel 75 % storst
Elforbrug kWh/ansat 7810 16800 30154
Elforbrug kWh/m® 151 240 640

Figur 8: Nogletal for den grafiske industri. [Energiguiden 2009]

har trykfarven stadig mindre betydning. For pladeproduktionen er det bl.a. den hgje grad af genanvendelse,
der reducerer de klimameessige pavirkninger. [Miljeministeriet 2006; Interview GA 2009]
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Selvom ovenstdende figur indeholder data fra andre virksomhedstyper sdsom grafiske
designere, der ikke har samme energiforbrugende maskiner, som det er galdende for
trykkerier, giver skemaet et billede af, hvor FB placerer sig i forhold til andre
virksomheders energiforbrug®. Saledes muliggores benchmarking af FB’s energiforbrug
med forbruget i de evrige virksomheder i den grafiske industri. Med et energiforbrug pa
15667 kWh/ansat og 294 kWh/m® ligger FB omkring middel i forhold til negletallene
udarbejdet af Energiguiden. Benchmarking af energiforbruget gor det lettere at sette mal

for reduktion af FB’s energiforbrug, hvilket vi vil se neermere pa i kapitel 8.

Energiforbruget pa FB fordeler sig pd en rakke elinstallationer, der péd forskellig vis
bibringer til produktionen af tryksager. Her er der bade tale om selve trykkemaskinerne —
off-set og digital — ventilation, lys og varme mv.. [Rundvisning pa FB 2009] Ved at se pé
fordelingen af virksomhedens energiforbrug, bliver det muligt at se, hvor i virksomheden
det storste energiforbrug er og dermed, hvor i virksomheden det vil give de sterste CO,-
reduktioner at satte ind med energibesparende tiltag. I nedenstdende figur vises den

gennemsnitlige fordeling af energi internt i trykkerier™*.

23 Disse tal er anvendt eftersom, der for nuvarende ikke eksisterer andre branchetal for energiforbrug i
danske trykkerier. Tallene medtages derfor i specialet med det forbehold, at det gennemsnitlige
energiforbrug for de virksomheder, der ligger blandt de 25 % mest energieffektive virksomheder, er
vasentligt lavere, end hvis tallene kun var geldende for trykkerier. En gennemsnitsberegning af GA
foretaget pa tre arkoffset-trykkerier i 2008 viser et gennemsnitligt el-forbrug pa 636 kWh/ton papir. I
forhold hertil er FB’s elforbrug pa 665 kwh/ton. [Samtale GA 2009] Disse tal placerer séledes ogsd FB som
en gennemsnitlig virksomhed. To af de tre trykkerier, der er med i dette gennemsnit, har dog en meget
storre produktion end FB og er derfor mere energieffektive.

** Der anvendes branchetal for energifordelingen, eftersom det ikke har veret muligt indenfor specialets
tidshorisont at fa foretaget energimalinger pa FB. Se afsnit 7.1 under barriereanalysen for uddybning af
denne problemstilling.
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Elforbrugets procentvise fordeling pa ®Belysning
slutanvendelser

B Pumpning
u Kol/frys
B Ventilation

og bleesere

m Tryk-og
procesluft

m @vrige elmotorer
herunder trykkemaskiner

m Edb

M Rumvarme

Figur 9: Energifordeling i trykkerier. [GA 2002: 12]

Som det ses af energifordelingen er det trykkemaskinerne og evrige elmotorer, der er de
storste stramslugere pa trykkerierne, herefter kommer ventilation og blaesere og dernaest
EDB og belysning. I forhold til de interne reduktionsmuligheder er det siledes disse
omrdder, det vil vaere mest relevant for FB at koncentrere deres klimastrategi omkring.
Hvorvidt og hvordan det kan lade sig gere, vil forst blive behandlet senere under selve

klimastrategien i kapitel 8.

5.3 Scope 3: Kortlaagning af CO,-udledning fra papir

I dette afsnit ser vi nermere pd, hvor CO,-udledningen fra papirproduktionen stammer
fra. Den europaiske papirindustri (CEPI) har udviklet en frivillig dokumentations-
ordning, hvor papir- og pulpproducenterne i et standardiseret format oplyser om
forskellige miljoparametre ved produktionen af papir og pulp. [CEPI 2009] Disse
dokumenter kaldes Paperprofiles og udarbejdes af papirproducenterne til hver
papirkvalitet, der produceres. Det er ud fra disse og samtaler med danske papir-

grossister™, at specialets kortlaegning af CO,-udledningen fra FB’s forbrug af papir har

** De danske trykkerier kober deres papir gennem danske papirgrossister, som s& indkeber papiret direkte
fra papirproducenterne rundt omkring i Europa.
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fundet sted. Grundleggende stammer CO,-udledningerne fra papir fra papirproducenters
brug af fossile brendsler og indkeb af elektricitet — det er ogsa disse oplysninger, der er
at finde i Paperprofiles. Men disse tal er ikke fyldestgerende. Hertil skal legges
transporten fra de enkelte papirmeller til den danske papirgrossist samt en raekke andre
faktorer, der ogsa spiller ind pa det samlede energiforbrug. Det har dog ikke veret muligt
at {2 tilstreekkeligt med oplysninger fra papirgrossisterne. I forhold til transporten oplyses
det kun, at der anvendes en blanding af skib og lastbilstransport, og hvor de enkelte
papirmeller geografisk er placeret. De beregnede CO,-udledninger ved transporten er
derfor gennemsnitstal*®. Mangden af CO,, der udledes ved produktionen af det papir, FB
benytter, svarer til ca. 518 kg COy/ton. [Bilag 2] Nedenfor preesenteres en oversigt over

den gennemsnitlige fordeling af CO,-udledninger pa de afgerende poster.

Fordeling af papirs CO2-udledning

W Emission af CO2 fra kebt

elektricitet
M Emission af CO2 fra fosile

braendstoffer:
m Emission af CO2 for

transport (lastbil)

Figur 10: CO,-udledning fra papirproduktionen. [Egne beregninger, bilag 2]

Figuren viser et gennemsnit over udledningerne fra de forskellige papirkvaliteter og
dermed fra de forskellige papirfabrikker rundt omkring i Europa, der leverer papir til FB.
I beregningerne i bilag 2 er der stor variation fra fabrik til fabrik i forhold til brugen af

fossile breendsler og kebt elektricitet. Derfor er fordelingen eftertjekket med de resultater,

%% Se bilag 2 for anvendt metode til beregninger af CO,-udledninger ved transport.
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der kan opnas ved hjelp af en input-output analyse udarbejdet af The University of
Carnegie Mellon. Her er det muligt at f4 et overblik og gennemsnitsfordelingen af
drivhusgasudledninger indenfor en lang rakke forskellige brancher. Ses der pa
papirbranchen, er fordelingen af drivhusgasser overordnet set den samme som i
ovenstdende figur. Carnegie Mellons input-output analyse medregner desuden
affaldshandtering, udvinding af kul- og olie og en lang rakke andre faktorer, der
medvirker til papirproduktionen, men alle udger en forsvindende lille del af den samlede
drivhusgasudledning fra papirproduktionen. [Carnegie Mellon 2009] Der er altsa flere
forskellige variable, der er afgerende for papirproducenternes klimaprofil, men det er

brugen af fossile braendsler, der er alt afgerende for papirproduktionens udledninger.

For FB vil mulighederne for at veelge det papir med mindst CO,-udledning ligge i at
sammenligne oplysninger om anvendt fossilt breendsel og indkebt elektricitet for de
enkelte papirkvaliteter, da disse tal er tilgengelige pa papirets Paperprofile. For at
reducere CO,-udledningen skal mangden af fossile braeendsler anvendt pé papirfabrikken
omstilles til mere vedvarende energikilder, og i det hele taget skal energiforbruget til
papirproduktionen reduceres. For hvis ikke energiforbruget reduceres pd papirfabrikken,
er der risiko for, at reduktion i mangden af fossile brandsler blot vil fere til storre indkeb
af ekstern elektricitet. COj-udledningen fra indkebt elektricitet afhanger af
produktionslandets energiproduktion. Der kan derfor vaere store forskelle pa, hvor store
COs-udledningerne er ved den producerede eksterne energi alt afthangig af, om der
hovedsageligt produceres energi vha. vedvarende energikilder sdsom vand eller vindkraft,
fossile brandsler sasom kul eller olie eller en helt tredje energikilde som a-kraft.
Papirindustrien har ikke indflydelse pa, hvorvidt den indkebte elektricitet kommer fra
fossile eller vedvarende energikilder, og dermed har danske trykkerier pa dette omréde
heller ikke noget grundlag at velge leveranderer ud fra. I stedet ma det forudsettes, at
reguleringen med tiden sikrer, at landendes energiproduktion bliver CO,-neutral. Det
afgerende for FB er siledes papirleveranderernes udledninger i deres scope 1 (brug af
fossil braendsel), da det er her, de vil differentiere sig fra hinanden. Hvordan FB kan
udvelge de mest CO,-reducerede papirkvaliteter, vil vi komme narmere ind pa i kapitel

8.
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5.4 Produktkaderelationer - Papir

Som forste halvdel af denne problemanalyse viste, er papirproduktionen den klart sterste
udleder af drivhusgasser i tryksagens livscyklus. Denne del af problemanalysen vil derfor
koncentrere sig om papiret, og FB’s muligheder for at pavirke udledningen fra denne
kilde. En tryksag bestar dog ogsé af andre komponenter, der hver iszr alle har indflydelse
pa den samlede miljo- og klimabelastning. Hvor det er muligt, vil det derfor for enhver
virksomhed vere fordelagtigt at stille krav til alle leveranderers performance. Det er dog
vigtigt for virksomheder og i s@rdeleshed smv’er som FB, at de koncentrerer deres
ressourcer der, hvor den sterste effekt kan opnés. Det, der er afgerende, er derfor, hvor
stor belastningen er fra de enkelte komponenter i tryksagen, mangden der forbruges af
disse samt hvor store muligheder, der er for at pavirke leveranderen eller kunden. Med
livscyklusbetragtningen bliver klimaarbejdets succes séledes afh@ngigt af andre akterer
og deres villighed til at dele produktspecifik information mv.. Det indbyrdes magtforhold
mellem aktererne 1 produktkeden bliver derfor afgerende for trykkeriernes
handlemuligheder i scope 3. Det er denne undersegelse af magtstrukturerne, der udfoldes

1 nedenstdende afsnit.

Hvis en virksomhed som FB beslutter sig for at CO,-reducere deres produkter, er der som
vist ovenfor ofte en stor del af indsatsen, der ligger uden for selve virksomheden, og som
derfor er udenfor virksomhedens direkte kontrol. I stedet for direkte kontrol ma
virksomheden forsege at pavirke de evrige akterer i produktkaden til at tage deres
klimamassige ansvar. Hvorvidt FB er i stand til at pévirke produktkaedens akterer
athaenger af magtforholdene og graden af koordinering mellem de forskellige parter i
produktkaeden. Samtidig spiller ogsd mere sociologiske elementer som tillid, omdemme,
geografiske relationer, familiere band, gensidig athengighed mv. ind pa FB’s
handlemuligheder i forhold til produktkaden. [Gereffi et al 2003: 2; Hall 2000: 460]

For at reducere kompleksiteten af disse produktkaderelationer opstiller Gereffi et al
[2003] en analytisk ramme indeholdende fem governance typologier, der kategoriserer de

mangeartede produktkaedekonstellationer, som eksisterer. Denne ramme anvendes her i
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specialet til at undersoge den strukturelle magt i produktkaeden®’. Dette ved at undersoge
FB’s beslutningshorisont, og hvilke muligheder FB har for at pavirke aktererne i

produktkaden til at reducere klimapévirkningen fra produktet.

Marked Modulzer Relationel Indfangende Hierarki
x
5|5
3|8
P
o
Leverandarer Komponent Komponent Indfangede
og og leverander
- materiale materiale
leverander leverander
Graden af eksplicit koordinering i
Lav Hoj
Graden af magt asymmetri

Figur 11: Oversigt over Gereffi’s fem magtstrukturer. [Inspireret af Gereffi et al 2003]

Grundleggende for Gereffi’s analyseramme er det, at markedsbaserede relationer mellem
virksomheder og de vertikalt integrerede virksomheder udger hver sin ende af rammens
spektrum. Et spektrum med to variable — graden af koordinering mellem parterne og
graden af magtasymmetri. De forskellige typer af magtstrukturer i produktkaeder opstér
under forskellige omstendigheder, der athenger af tre negledeterminanter: 1)
kompleksiteten af den information og vidensoverforsel, der er nedvendig ved en specifik
transaktion, 2) graden hvormed denne information kan forstds og dermed overfores

effektivt og uden transaktionsspecifikke investeringer mellem de involverede og 3)

*" Dette valg er foretaget, eftersom der i produktkzden ikke er tale om en artikuleret magtudfoldelse, som i
tilfeelde hvor en stat udever magt, men narmere strukturel magt i form af virksomheder der igen og igen
forseger at pavirke underleveranderer og pa den méade lebende skaber de indbyrdes magtrelationer.
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nuverende og nye leveranderers evne og kompetence til at opfylde de krav
slutproducenten stiller til design, indhold og miljeperformance. [Gereffi et al 2003: 4f] I
FB’s tilfelde er det ikke samtlige former for strukturel magt, der gor sig gaeldende, idet
FB ikke umiddelbart har mulighed for at opnd magt over sine leveranderer, som det er
tilfeeldet med indfangende og hierarkiske produktkadeforhold. Samtidig er FB heller ikke
selv underlagt den form for tvang, der kan ligge i indfangende eller hierarkiske
produktkader, hvilket ellers ofte er smv’ens lod i produktkaeder med store leveranderer

og/eller kunder.

For FB og deres papirleveranderer er det klart, at den ekonomiske formaen er milevid
forskellig. Papirproducenterne er kempestore spillere pa markedet og leverer til mange
forskellige trykkerier rundt omkring i Europa. I det lys er FB’s muligheder for at stille
direkte klimakrav til deres papirleveranderer meget begrenset. P& FB mener de ikke, at
de kan gore andet end at stole pa, at leverandererne lever op til de miljomaerker, de barer.
I forhold til “papirleverandorer skal de jo dokumentere, at de lever op til de
miljomcerker, som de beerer, vi kan ikke gd meget leengere, for vi har ikke ret meget
indflydelse som enkelt virksomhed — det er jo mega mastodonter de der
papirproducenter” [Interview FB 2009a]. 1 denne sammenheng begrenses FB’s
beslutningshorisont af den magtasymmetri, der rader i kaden. Til gengeld er
produkterne, som FB aftager fra deres papirleveranderer, ikke specielt vidensafth@ngige
eller specialiserede, og niveauet for eksplicit koordinering er derfor meget lavt.
Konsekvenserne ved at skifte papirleverander er derfor ikke serligt udtalte, og FB har
som folge heraf adskillige leveranderer af papir, og det er primert prisen og kvaliteten,
der er det afgerende for valget af papirleverander. [Interview FB 2009a] Forholdet
mellem FB og deres leveranderer af papir kan sdledes karakteriseres som et
markedsmassigt forhold. Det betyder, at FB’s muligheder for at pdvirke leverandererne
til at levere papir med lavere CO,-pédvirkning er forholdsvis begraenset. Men eftersom det
er et markedsmeessigt forhold, har FB dog den mulighed at skifte leverander, hvis ikke de
eksisterende leveranderer onsker at leve op til de klimakrav, FB stiller - et
leveranderskifte vil ikke umiddelbart have indflydelse pa kvaliteten af FB’s produkter, da
de fleste papirleveranderer er i stand til at opfylde forskellige krav til papirtype og -
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kvalitet. Selvom papirleverandererne i et markedsmaessigt produktkaedeforhold ikke er
athangige af det enkelte trykkeri som kunde, ma det dog forventes, at jo flere trykkerier,
der begynder at stille krav om klimaperformance, jo mere modtagelig bliver
leverandererne overfor disse krav. Afgerende er det dog, at selvom FB har muligheden
for at skifte mellem leverandererne af papir, vil magtforholdet altid vaere i
papirproducentens faver, og selvom der ikke er tale om indfangende eller hierarkiske
forhold, sd vil det klimaarbejde, FB kan udfere altid vaere athengigt af den information

og de produkter, som papirindustrien er villig til at give videre.

Ser vi pé produktkaderelationerne frem af i kaeden fra FB til deres kunder, er forholdet
ligeledes primeert at karakterisere som et markedsmeessigt forhold. De danske trykkerier
leverer 1 hgj grad ens produkter, og det er sdledes igen primert pris og kvalitet, der er
afgerende for kundernes valg af trykkeri, jf. kapitel 3. Med klimaarbejdet har FB dog
muligheden for at @ndre dette forhold til deres kunder og i stedet komme til at indgé i
mere modulcere eller sagar relationelle produktkeder. De modulere og relationelle
produktkaeder er kendetegnet ved, at kunderne opbygger et tillidsforhold til deres
leveranderer, 1 dette tilfeelde FB — et forhold, der gor dem mere eller mindre athengige af
FB som leverander. FB vil med en fungerende og troverdig klimastrategi kunne
garantere deres kunder, at de tryksager, de producerer, mader nogle hgje klimamassige
standarder, og det vil derfor i langt hgjere grad fa konsekvenser, hvis kunderne valger at
skifte trykkeri. I tilfelde, hvor mere modulere og relationelle forhold hersker i
produktkaeden, er det i stedet for direkte magtforhold tillid og samarbejde mellem
aktererne, der er det udviklende og vedligeholdende for produktkeden. P4 FB er de
overbeviste om, at de vil kunne szlge tryksager med reduceret klimapavirkning. P& den
made vil de kunne servicere nye kundegrupper, og de regner ogsd med at kunne pavirke
deres eksisterende kunder og dermed szlge nye CO;-reducerede produkter til disse.
[Interview FB 2009a] “Vores eksisterende kundegrundlag er ikke verdens mest
disponeret i forhold til at ville stille klimakrav, det vil veere noget, vi skal ud og gore
opmeerksom pa. Vi skal forteelle om vores holdningscendring. Fd dem med pd vognen den
vej igennem. Og sa selvfolgelig skaffe nye kunder hen ad vejen” [Interview FB 2009a].

FB vil sdledes kunne samarbejde med deres kunder om tiltag til reducering af
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papirforbruget og pavirke dem til helt at skifte papirkvalitet, saledes at klimabelastningen
fra tryksagens livscyklus formindskes. P4 den made vil prisen ikke lengere vare den
eneste differentierende faktor, jf. konklusionerne fra kapitel 3 om et differentieringsbehov

1 branchen.

Opsummerende er der altsd muligheder for udskiftning af leveranderer, ligesom der dbner
sig muligheder, nér der ses frem ad i produktkaeden, hvor trykkerierne kan gere deres
pavirkning galdende. Med disse forhold taget i1 betragtning og med afset i de
identificerede klimaproblematikker vil vi i det folgende kapitel diskutere de strategiske

muligheder, FB har i forhold til klimaarbejdet.
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6 Perspektiver i strategiudviklingen

Med udgangspunkt i de identificerede klimapdvirkninger i problemanalysen bliver det
tydeligt, at hvis FB skal reducere deres samlede CO,-udledning, s& er det i deres egen
produktion (scope 2) samt ved pavirkning af leveranderer og kunder i forhold til valg og
brug af papir (scope 3), at de storste reduktioner kan hentes. Mens scope 2 udelukkende
er athengig af FB selv, udger scope 3, her omtalt som FB’s produktkaede, det
orienteringsfelt, som FB skal navigere indenfor, nar klimastrategien skal fores ud i livet.
Det strategiske grundproblem bliver saledes, at FB skal forholde sig til deres leveranderer
og deres ageren. Med dette fokus er det hovedsageligt de indkebsansvarlige i FB, som
skal involveres i klimaarbejdet. Det er her leveranderstyringen skal forega og her kravene
til ravarerne sattes igennem. Men ved udelukkende at fokusere pa leveranderstyringen 1
indkebsafdelingen integreres klimaarbejdet ikke i virksomheden, og sandsynligheden for
succes mindskes. S& selvom strategien ud fra problemidentifikationen kan fastlegges til
at fokusere pa papirforbruget og trykkeriets eget energiforbrug, sé viste analysen af den
strukturelle magt 1 produktkaeden, at direkte pavirkning af leverandererne ikke
nedvendigvis er mulig. En strategi, der udelukkende fokuserer herpa, risikerer derfor at
ende i fiasko. Det er i stedet nedvendigt at integrere klimastrategien i trykkeriets
overordnede virksomhedsstrategi, séledes at kunde- og leveranderforhold tenkes ind i en
strategisk sammenhang med virksomhedens ekonomiske formden og organisatoriske
kompetencer. Virksomhedens klimaarbejde ma altsd udformes i en sterre strategisk
sammenh@ng end den, som afstedkommer af problemanalysen. Her bliver metoden 1
Kaplan og Nortons BSC relevant. Med disse tanker bliver det muligt at anvende
problemanalysen for FB til at fokusere klimaindsatsen og metoderne bag BSC til at
ekspandere orienteringsfeltet og pa den mdéde sikre, at der udarbejdes en
sammenhangende klimastrategi. I de folgende afsnit beskrives tankerne bag BSC, og den
mdde vi her 1 specialet vil anvende BSC til at strukturere den strategiske diskussion af

klimastrategiens indsatsomrader.
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6.1 Balanced Scorecard

BSC er en holistiske model for virksomheders strategiudvikling i den forstand, at
virksomhedsstrategier udvikles i et samspil mellem et ekonomisk perspektiv, et
kundeperspektiv, et internt perspektiv og et lerings- og vakstperspektiv. BSC tager
udgangspunkt i, at enhver virksomhed er styret af dens ekonomiske bundlinje og de
dertilherende regnskaber. Den traditionelle regnskabsafleggelse opfattes altsé stadig som
vaerende determinerende for moderne virksomheder, selvom virksomhederne i1 hgjere og
hgjere grad ogsd ma besidde og udvikle nye immaterielle og intellektuelle aktiver sdsom
viden, kompetencer, fleksible interne processer m.v. BSC er derfor grundleeggende et
forseg pa at kombinere de traditionelle ekonomiske méltal med maél og strategier for
virksomhedens immaterielle aktiver. BSC kan séledes ogsd ses som en made, hvorpa
immaterielle verdier sdsom miljo- og klimaparametre kan gives vardi i forhold til
traditionelle regnskaber og budgetter. [Kaplan & Norton 1998: 19f] BSC benyttes altsa
som en metode, der udvider virksomhedens orienteringsfelt og sikrer, at milje- og
klimaparametre inddrages og integreres i den overordnede virksomhedsstrategi i stedet
for blot at fungere som en tilfojelse til strategien og endnu et certifikat, virksomheden

opnér for kundernes skyld.

De fire perspektiver i BSC er hierarkisk ordnede forstdet pd den made, at det er det
finansielle perspektiv og kundeperspektivet, der er udgangspunktet for strategi-
udviklingen, siledes at de vigtigste pejlemaerker gar pa, at virksomheden skal generere
vaekst og tilfredsstille sine kunder, mens det interne perspektiv og vakst- og
leringsperspektivet er drivkreften bag strategien. Det er gennem opbygningen af
elementerne i disse to perspektiver, at den langsigtede strategi, som er fastlagt af
okonomi og kundeperspektivet, skal sikres, og at malene opnés. Det interne perspektiv
omhandler de processer, der skal sattes i gang for at opfylde de fastsatte méal og dermed

tilfredsstille virksomhedens kunder og aktionerer og styre virksomhedens leveranderer.
Det drejer sig bla. om produktionsprocesser, kundeorienterede processer og
innovationsprocesser. I forhold til lerings- og veakstperspektivet handler det om at
forbedre virksomhedens humankapital (viden, knowhow og strategiske kompetencer),

informationskapital (informationssystemer, databaser og verktejer) samt organisations-
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kapital (kultur, ledelse og teamwork). Elementerne i leerings- og vaekstperspektivet er alt
afgerende i forhold til strategiens succes, idet det er her, at de organisatoriske kapaciteter,
der skal til for at gennemfore strategien, identificeres. [Kaplan og Norton 2002: 85f;
Kaplan og Norton 2004: 30f] Hvor bade det ekonomiske perspektiv og lerings- og
vakstperspektivet udelukkende er influeret af virksomhedens egne valg, er
perspektiverne omkring kunder og de interne processer i hoj grad determineret af den
produktkaede, virksomheden indgar i. I henhold til de omrdder, problemanalysen udpeger
som de veasentligste, skal CO,-reduktioner identificeres og elimineres i produktkaeden, og
netop derfor bliver de strategiske processer i de to sidstnavnte perspektiver afgerende for

klimastrategien.

@konomisk perspektiv

Det interne Kunde
perspektiv & Virksomheden | <{— > perspektiv

Laerings- og vakst
perspektivet

Internt pa
virksomheden

Figur 12: Systematikken i BSC. [Inspireret af Kaplan og Norton 2002 og 2004]

Denne forstdelse af de hierarkisk ordnede men gensidigt afthengige perspektiver er
afgerende for at forstd de muligheder, der ligger i strategiudviklingen. Med BSC bliver
det tydeliggjort, at der eksisterer kontekstathengige arsagsvirkningssammenhange
mellem perspektiverne, som alle har indflydelse pa, hvorvidt en strategi kan lykkes. Ved
brug af BSC bliver det derfor muligt at forstd, hvorfor de identificerede barrierer fra
brancheundersogelsen som fx manglende medarbejderkvalifikationer og manglende

eftersporgsel kan fungere som barrierer for udvikling af klimastrategier. Samtidig
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tydeliggores de valg, trykkerierne kan tage for at positionere sig pd markedet og i
produktkeden. For at operationalisere de strategiske perspektiver anvendes BSC’s

strategikort.

6.1.1 Strategikort

Strategikortet i BSC er et varktej til strategiformulering, som vi her i specialet anvender
til at strukturere den strategiske diskussion af FB’s problemer og muligheder i forhold til
at arbejde med klima. Strategikortet er operationaliseringen af perspektiverne i BSC, og
det er med strategikortet, at sammenhengen mellem processerne i de forskellige
perspektiver og deres respektive betydning for strategiens succes bliver tydeliggjort.
Strategikortet kan betragtes som en los skabelon, som virksomheder kan ga frem efter og
saledes kortlegge sin strategi. [Bukh 2004: 41] Strategisk klimaarbejde vil betyde en
redefinering af virksomhedsstrategien bade i1 forhold til kunder, produkter og de tilbud

virksomheden giver.

Et strategikort indeholder forskellige processer og valg, som virksomheder skal forholde
sig til 1 forbindelse med strategiudvikling. Det er dog ikke alle processerne, som vil vaere
relevante for FB at arbejde med. Selvom strategikortet er bygget op efter en hierarkisk
orden, vil det stadig vaere kundeperspektivet og det interne perspektiv, der vil fordre den
hgjeste grad af strategisk tenkning fra virksomhedens side. Det skyldes, at virksomheden
inden for disse perspektiver er athangige af andre i produktkeden for at kunne

gennemfore CO,-reducerende tiltag.

6.2 Strategiske muligheder i klimaarbejdet

Formélet med nedenstdende afsnit er at danne den strategiske ramme, hvorunder den
operative klimastrategi for FB kan udvikles. Metoden bag specialets operationalisering af
de forskellige perspektiver er inspireret af Kaplan og Norton [2002; 2004] og Bukh
[2004].

Spergsmélet er, hvordan man strategisk set skaber muligheder for klimaarbejde trods de

eksisterende barrierer, jf. kapitel 3. Det er pa baggrund af branchebeskrivelsen og
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resultaterne fra problemanalysen, at de strategiske diskussioner tages, da disse
henholdsvis setter konteksten for FB’s klimaarbejde og udpeger de klimaproblemer, som
klimastrategien skal tage hind om. Det handler sdledes om at udpege de strategiske
omrdder, trykkerierne ber fokusere pd for at f4& mest muligt ud af klimaarbejdet set i

forhold til de f4 ressourcer, de har til klimaarbejdet.

6.2.1 Gkonomisk perspektiv

Trykkeriernes vigtigste formdl er ligesom i alle andre virksomheder at tjene penge. Dette
formédl vil derfor ogsd gaelde 1 forhold til at inddrage klimasporgsmal i
virksomhedsstrategien. Det ekonomiske perspektiv i BSC vil til hver en tid rangere over
de ovrige perspektiver i strategikortet og vaere afgerende for de strategiske valg, der
foretages igennem strategikortlaegningen, og det endelige mal vil vaere en forbedring af
virksomhedens ekonomiske bundlinie. I brancheundersegelsen afsnit 3.3 ses det, at
trykkerierne angiver konkurrencefordele som et af de vesentligste incitamenter til at
starte klimaarbejdet. Det er dog ikke altid en nem proces at udvide sit kundegrundlag og
skaffe nye kunder. Det kreever tid at opbygge de processer, som skal sikre virksomheden
en klimaprofil gennem produktion af tryksager med reduceret CO,-udledning. En sadan
strategi, som af Kaplan og Norton [2002] benavnes indtjeningsvakststrategi, vil dog pé
sigt kunne give afkast bdde okonomisk og klimamassigt, men strategien skal forst
opbygges 1 forhold til nye produkter, nye kunder og nyt image [Kaplan og Norton 2004:
36f]. Det er altsa forbundet med ekonomiske usikkerheder at anlegge en sadan strategi,
idet effekten af klimaarbejdet 1 forhold til at erobre nye markeder kan vare langsigtet.
Entydig satsning pé en indtjeningsvaekststrategi kan derfor i serdeleshed for smv’er som

FB vare problematisk.

Som vist i problemanalysen vil klimaarbejdet pa FB i hej grad skulle foregd ved at
reducere CO,-udledningen fra de ravarer, FB indkeber. En sidan reduktion af
klimabelastningen fra produktkaden kan have positive ekonomiske konsekvenser. I
forhold til produktkaderelationer handler det for FB om at udnytte fordelen ved at vaere
en lille virksomhed i en forholdsvis simpel produktkeede, hvor fi men tatte kunder, lav

produktvariation og fa leveranderer gor det lettere at trimme produktkaeden og dermed
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opnd en forbedret omkostningsstruktur. En sddan strategi omtales i BSC som en

produktivitetsstrategi [Kaplan og Norton 2004: 36f].

De to forskellige strategier er ikke udelukkende for hinanden, og FB vil med held kunne
kombinere de to. En rigtig kombination af de to strategier vil sikre, at FB kan hente
okonomiske gevinster pa bade kort og lang sigt. Gennem produktivitetsstrategien sikres
energieffektiviseringer bade internt og i produktkaeden. Det gores ved at reducere
variable omkostninger og dermed mindske udgifter til energi og rdvarer og samtidig
reducere faste omkostninger ved at udnytte virksomhedens fysiske aktiver mere effektivt.
[Kaplan og Norton 2004: 36f] Ved at plukke lavt hangende frugter i form af
energibesparelser og indkassere de dertilhorende eokonomiske gevinster opbygges
samtidigt den nedvendige viden om virksomhedens og produkternes energiforhold. Pa
den méde skabes finansieringsmuligheder til de lidt tungere klimamassige investeringer
med lengere tilbagebetalingstid, som virksomheden kan brande sig pd. Virksomheden
kan séledes gennem indtjeningsvaekststrategien satse pa at udvide kundegrundlaget med
nye service og salg af CO;-reducerede tryksager. At sikre finansielle resultater handler
saledes om at finde den bedste kombination af de to strategier [Bukh 2004: 43]. I
nedenstédende skema praesenteres de mulige strategiske veje, FB kan vaelge og balancere 1

mellem.

Forbedring af bundlinien

Forbedre Forbedre omkost-
aktivudnyttelsen ningsstrukturen kundevaerdien forretningen

Forege Opbygge

Figur 13: Strategikortets skonomiske perspektiv. [Kaplan og Norton 2004: 37]
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6.2.2 Kundeperspektiv

Kundeperspektivet ligger i forlengelse af det ekonomiske perspektiv og er ligeledes
afgerende for valg ned igennem hele strategikortet. Det er indenfor kundeperspektivet, at
markedssegmenter og kundegrupper identificeres, og de kundevarditilbud, der skal
differentiere virksomhedens produkter fra konkurrenternes, fastleegges. [Kaplan og
Norton 2002: 95] Verditilbud handler om at finde frem til de kvaliteter og aktiviteter,
virksomheden vil vare ekstra gode til. I den forbindelse har Kaplan og Norton
identificeret en raekke grundleggende kundestrategier, som langt de fleste virksomheder
vil finde anvendelige. [Kaplan og Norton 2002: 95f] I nedenstdende oversigt prasenteres

de tre kundestrategier, som vil kunne have relevans for trykkerier at arbejde med.

Generelt krav til virksomhedens
Laveste totalomkostninger performance

Produkt/service-egenskaber D Differentierende faktor

Pris Tid
"Smart
shopper”
Kvalitet Udvalg

Komplette Igsninger

Produkt/service-egenskaber

v v . . T
4 4

Produktfererskab
Produkt/service-egenskaber

v Tid
Bedste
produkt
V Udvalg

Figur 14: Kundeverditilbud. [Kaplan og Norton 2002: 97]

Ud fra brancheundersogelsen blev det tydeligt, at det historisk set har veret
produktegenskaber som pris og tid mv., der har gjort sig geldende i trykkeribranchen.
Trykkerierne har dog, som en konsekvens af den store konkurrence i branchen og det

stigende konkurrencemassige pres udefra, efterhanden presset prisen sd langt ned, at det
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ikke lengere er en holdbar vej at ga. Prisen pd de mest gengse papirtyper er desuden
mere eller mindre den samme hos de fleste danske trykkerier, og det samme galder til en
vis udstreekning ogsa kvaliteten [Interview GA 2008]. En konkurrencestrategi byggende
pa de laveste totalomkostninger er derfor ikke umiddelbart at foretrekke for FB, som i

stedet mé finde nye parametre at differentiere sig pa.

Med strategien om produktforerskab satser virksomheden pa at vaere forst pd markedet
med nye produkter, opgraderinger og services. Kundesegmentet her er ikke prisfelsomt,
som det er tilfeldet i ovennavnte strategi. Kunderne vil gerne betale en merpris for at fa
det nyeste pad markedet. [Bukh 2004: 49] Det er dog begranset, hvor mange ressourcer
FB kan afsatte til innovation og nytenkning af services, og derfor vil mulighederne
indenfor denne strategi vaere begranset, men dog ikke udelukket. Det at inddrage klima
som en afgerende parameter i virksomhedsstrategien vil give FB mulighed for at vare
blandt de forste pd markedet med CO,-reducerede tryksager. P4 den méde vil FB have
mulighed for at tiltreekke miljeinteresserede kundegrupper ved at tilfgje klimaegenskaber
til produkter og services og sédledes opgradere produktudvalget. Klimavinklen kan
definere produktfererskabet i forhold til andre produkter pd markedet og virke som
differentierende faktor, jf. den differentieringsproces, som er afgerende for danske
trykkeriers konkurrenceevne i international sammenhang - afsnit 3.2. Men som
diskuteret under det skonomiske perspektiv er det dog en usikker strategi for FB og andre
smv’er med begransede ressourcer, da frontrunnere pd miljeomrédet historisk set ikke

altid har faet de forventede gkonomiske fordele ud af miljearbejdet.

FB har til gengaeld den fordel, at de i kraft af deres storrelse og dermed store fleksibilitet
kan tilpasse sig den enkelte kundes behov og i hgjere grad udeve helhedsorienteret
service og herigennem opbygge tatte relationer til deres kunder. FB kan altséd ved at
reducere deres tryksagers CO,-udledning tilbyde et udvalg af produkter og services, som
kan fa kunderne til at betale mere for varen og samtidig skabe tillid til virksomheden. En
kundestrategi med komplette kundelosninger har til formal at skabe et tillidsveekkende
brand samt langvarige og tatte relationer til kunderne, hvor kunderne tilbydes

skreddersyede losningspakker, som tilpasses kundens behov [Bukh 2004: 49]. I
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forbindelse med klimaarbejdet bliver det muligt at arbejde pa at opbygge et omdemme
som klimavenligt trykkeri, som kan tilbyde kunder forskellige typer COs-reducerede
produkter. Tilmed bliver det muligt at udeve miljo- og klimavejledning som en ekstra
service, virksomheden kan tilbyde sine kunder. Disse ekstra services stiller dog store krav
til virksomhedens dokumentationsniveau. For at kunne markedsfore sig som
klimavirksomhed ma FB’s kunder have tillid til, at FB rent faktisk udferer reelt

klimaarbejde, og det kraever en hej detaljeringsgrad 1 klimaarbejdet.

Ved at se nermere pd de parametre, som FB i1 dag konkurrerer pa, bliver det muligt at
konkretisere den kundestrategi, der ber legges. FB konkurrerer is@r pa
“leveringssikkerhed, kvalitet, personlige relationer, gode venskaber. Gamle tctte
relationer, som bliver ved med at komme igen krise eller ej” [Interview FB 2009a]. FB
skal fortsat pleje sine tette relationer til kunderne og samtidig arbejde pa at udvide de
services og produkter, de tilbyder, til ogsa at omfatte CO,-reducerede tryksager og
rddgivning om klimarigtige valg. Det er derfor nedvendigt for FB at styrke radgivningen i
salgssituationen for at fa deres kunder til at velge papirkvaliteter med lavest mulig
klimapévirkning og sikre, at kunderne i hgjere grad tilretteleegger oplaget af de tryksager,
der produceres, efter eftersporgslen, sa der ikke produceres mere end hejst nedvendigt.
Der er flere grunde til, at det vil vaere muligt for FB at satse pd klima som afgerende
differentieringsparameter. For det forste er der et tydeligt fokus i offentligheden pé klima,
og der har leenge nermest veret en folkestemning i retning mod det at kebe miljovenligt.
For det andet har virksomheden selv mulighed for at skabe efterspergsel fra kunderne ved
at rddgive om klima og miljovalg i salgssituationen og pd den made promovere det
klimavenlige valg. For det tredje er det opfattelsen blandt de danske trykkerier, at
lovgivningen for fremtiden vil stille sterre krav om milje og klima, jf.

brancheundersogelsen [Bilag 1, spergsmal 22a].

6.2.3 Internt perspektiv

Kundeperspektivet og det ekonomiske perspektiv beskriver de resultater, virksomheden
onsker at opnd, mens de evrige perspektiver fastlegger midlerne til at nd malene. Det

interne perspektiv beskriver de processer, virksomheden skal prioritere i forhold til den
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valgte kundestrategi og omhandler de aktiviteter, virksomheden skal sgge gennemfort 1
produktkaeden. De interne processer er afgerende for strategien eftersom, de producerer
og leverer de kundevearditilbud, virksomheden har besluttet sig for at satse pd, samtidig
med at de forbedrer produktivitetsprocesserne og séledes er med til at reducere

omkostningerne. [Bukh 2004: 55; Kaplan og Norton 2002: 99]

Med afsat 1 problemanalysen og det livscyklusorienterede fokus vil det iser vare
processer, der adresserer FB’s kunder og leveranderer, som er afgerende for
klimastrategien. Saledes skal FB bade reducere klimapdvirkningerne fra sin egen
produktion og fra produktkaeden. Sidstnaevnte kan ske som folge af direkte reduktioner
hos leverandererne eller som folge af @ndrede materialevalg fra FB og deres kunder. |
strategikortet er de interne processer delt op pa en rekke aktiviteter, som hver isar
relaterer sig til de kundestrategier, vi 1 forrige afsnit var inde pa. De forskellige processer

er presenteret i nedenstéende figur.

Innovations- Kundestyrings- Produktions- Lovgivnings- og
processer processer processer sociale processer

Supply chain |
] Udvikling af Management
Idégenerering | ot - , Sundhed
Produktudvikling K 'Z“'"gef EE""“".""‘ Sikkerhed
Nye produkter undeservice om ostnilngs- Miljo
- Kunderelationer reduktion e
radgivning Reduktion af |

spild
Produkt- Komplette kunde- Laveste total- Vare en god
forerskab lesninger omkostninger samfundsborger

Figur 15: Vaerdikaede over virksomheders interne processer’®. [Inspireret af Kaplan og Norton 2002:
100]

De navnte processer vil alle finde sted 1 virksomheden, men enkelte processer vil have

storre indflydelse end andre i forhold til at efterleve den valgte kundestrategi. Det handler

28 Lovgivnings- og sociale processer handler om at leve op til samfundets normer, den eksisterende
lovgivning mv. og dermed at veere en god samfundsborger. Med klimastrategien vil disse elementer vere
gennemgaende for alt, hvad trykkeriet foretager sig, og det vil derfor ikke vere hensigtsmeessigt at
behandle disse elementer sarskilt.

Innovationsprocesser vil oftest prioriteres for at understette kundestrategien om produktfererskab, idet
fokus her ligger pé identificering af nye muligheder, forskning, design og udvikling. [Bukh 2004: 58] Men
FB vil, ligesom det vil glde de fleste smv’er, sjaldent have ressourcer til disse mere innovative processer,
og det at have en decideret innovationsafdeling er naermest ressourcemeassigt udelukket.

72



derfor i dette perspektiv om at prioritere de processer og aktiviteter, der skal medvirke til
at sikre, at virksomheden kan udleve sin strategi. I dette tilfelde de processer der kan
reducere klimapavirkningen fra tryksagens livscyklus, balancere indtjeningsvaekst- og

produktivitetsstrategien samt understette strategien om komplette kundelegsninger.

Som diskuteret ovenfor har FB mulighed for at nedbringe klimabelastningen i tryksagens
livscyklus ved internt at nedbringe forbruget af papir og eksternt ved, at kunderne vealger,
og FB indkeber og trykker pd papir med sa lav en klimapavirkning som muligt. Disse

processer krever savel produktions- som kundestyringsprocesser.

Indenfor produktionsprocesserne handler det om at sikre lave omkostninger,
effektiviseringer og forbedre leveranderstyringen. En af de afgerende aktiviteter, der
indgér i produktionsprocesserne, gér pa at skaffe materialer og udvelge leveranderer.
Med afszt i problemanalysen vil det her handle om at stille krav til papirleverandererne
om begraensede CO-udledninger og sikre omkostningsreduktioner. Begge er elementer,
der vil afthenge af virksomhedens produktkedeledelse og de galdende
produktkaederelationer. Den strukturelle magt i FB’s produktkade gor det besverligt for
FB at komme igennem med krav til deres leveranderer, men samtidig medforer de lave
transaktionsomkostninger og den begransede kompleksitet af leveranderernes produkter,
at det naesten omkostningsfrit bliver muligt for FB at skifte til leveranderer med lavere
CO;-pévirkning, nar disse identificeres, jf. afsnit 5.4. En anden aktivitet indenfor
produktionsprocesserne udgeres af selve produktionen, her er FB selv bestemmende og
derfor primaert begrenset af deres egen ekonomi, viden og tid. Séledes vil det internt
handle om at forbedre og gentenke produktionen, arbejde med kvalitetsstyring i form af

malinger af energi-, vand- og varmeforbrug samt reducere papirspildet.

Eftersom kundernes eftersporgsel og valg af papir er bestemmende for FB’s muligheder
for at COs,-reducere deres tryksager, bliver kundestyringsprocesser ligeledes meget
afgerende. Her er det nemlig helt centralt, at FB har god indsigt i kundernes behov, at der
hele tiden udvikles nye leosninger tilpasset disse behov, og at FB samtidig radgiver

kunderne til at treeffe de bedste valg. Klima kan sdledes blive et aktiv, som kan indga i de
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skreeddersyede kundelesninger. Produkternes klimaegenskaber ber derfor indgéd i alle
losninger/produkter og séledes udgere et fast tilbud til kunderne. P4 FB udtrykker de
deres nuverende forhold til kunderne siledes: “Selvom tiden godt nok har cendret sig,
skal der gores en aktiv indsats fra vores side, fordi det kommer ikke af sig selv. Vores
kunder eftersporger det mdske ikke, sd det er lige sa meget vores initiativ... Det er vores
tilbud til kunderne at fda et miljomcerke pd, uden at det bliver dyrere. Det vil de tit
gerne...” [Interview FB 2009a]. Udover de navnte processer ma FB arbejde péd at
udvelge miljebevidste kundegrupper, skaffe kunder fra det udvalgte segment, fastholde

eksisterende kunder og udvide salget til eksisterende kunder.

6.2.4 Lzerings- og vaekstperspektiv

I dette perspektiv gelder det om at sikre, at de rette forhold er til stede for virksomhedens
medarbejdere i forhold til at indfri ensker og strategier i de foregéende perspektiver. Hvis
ikke virksomheden besidder de rette kompetencer i form af medarbejdere med den rette
viden, de rigtige systemer og den rigtige teknologi samt den rette struktur og kultur, vil
virksomheden ikke kunne fa succes med den valgte strategi. Udover at sikre de rette
kompetencer internt i virksomheden er det ogsa nedvendigt at skabe falles fodslag og
opbakning til strategien, sa den kan implementeres i hele virksomheden. [Bukh 2004:
60f; Kaplan og Norton 2002: 102] Kaplan og Norton opererer med tre centrale kapitaler,
hvor indenfor virksomheden skal sikre, at den besidder de rette kompetencer, systemer

mv. til at understotte den valgte strategi.

Kultur Struktur
motivation Teamwork
engagement ledelse

Strategiske
kompetencer

Informations- | | Databaser og

RS e systemer vaerktoj

Figur 16: Centrale kapitaler i lzerings- og vaekstperspektivet. Inspireret af [Bukh 2004: 61; Kaplan
og Norton 2002: 102].

For at FB kan arbejde med klimastrategien, stiller det store krav til medarbejdernes

humane kapital 1 form af strategiske kompetencer og viden. Det er fx af afgerende
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betydning, at FB’s medarbejdere besidder kompetencer til at udnytte den viden, der blev
fremskaffet 1 problemanalysen. Og for at nedbringe CO,-udledningen fra papirforbruget
er det vigtigt, at FB’s medarbejdere er i stand til at rddgive kunderne til at treeffe de for

klimaet bedste valg.

Som smv er det vigtigt for FB, at klimaarbejdet kan udferes med sa fi ressourcer som
muligt, og det er derfor vigtigt, at der opstilles nogle meget simple varktejer og systemer.
For at lette arbejdet med virksomhedens informationskapital vil det derfor vare oplagt at
lade klimaarbejdet tage udgangspunkt i det miljeledelsessystem, som virksomhedens
medarbejdere allerede kender. Klimaarbejdet fordrer desuden, at der opbygges databaser
med information om virksomhedens egne klimapévirkninger og om papirleveranderernes
klimaperformance, séledes at disse kan benyttes bade i forhold til strategiske valg pa FB
og 1 forhold til rddgivningen af FB’s kunder. Disse databaser ma nedvendigvis ogséd vare
sa simple som mulige, s& FB har mulighed for at viderefore klimaarbejdet og sikre
fortlobende forbedringer pd omradet. For at klimastrategien kan kommunikeres og
dermed bruges i salgsejemed, er det ligeledes vigtigt, at de opbyggede systemer kan

generere data, der er meningsfulde for FB’s kunder.

Begrebet organisationskapital omhandler virksomhedens kultur, medarbejdernes
motivation, ledelse, teamwork og engagement [Kaplan og Norton 2004: 14]. FB er en
familiedrevet virksomhed med 30 ansatte, heraf langt de fleste i selve produktionen, mens
resten er beskeftiget med salg, indkeb og administration. FB’s lille sterrelse og
ejerforhold medferer, at mange medarbejdere har et tet forhold til kunderne og
virksomheden, hvilket kan vere en fordel i arbejdet med klima, da motivation, ejerskab
og engagement ofte hanger sammen. En yderligere fordel er, at FB i forvejen arbejder
med tvaerfaglige medarbejdergrupper, eksempelvis en miljegruppe der er involveret i
udformningen af miljepolitikken. [Interview FB 2009a] Dette tvaerfaglige arbejde er 1
forhold til klimastrategien nedvendigt, eftersom klimaarbejdet fordrer viden om bade
interne processer pa trykkeriet og eksterne processer i produktkeden. Sdledes bliver det
bade relevant at inddrage folk fra salgsafdelingen, som relaterer til kunderne, fra

indkebsafdelingen, hvor der er kontakt til leverandererne og fra produktionen.
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Det er i lerings- og vakstperspektivet, at mange af de barrierer, der gor sig geldende 1
forhold til at igangsatte klimaarbejde, spiller ind. Leaerings- og vakstperspektivet
indebaerer de organisatoriske elementer, som skal bare virksomhedens klimaarbejde og
dermed sikre, at det implementeres og vedligeholdes. Det er derfor ogsa her, at interne

mangler pa viden, ekonomi, tid mv. vil virke som hindrende elementer for klimaarbejdet.

6.2.5 FB’s strategikort

I nervaerende kapitel har vi indenfor de forskellige perspektiver i strategikortet behandlet,
hvilke strategier, processer og kompetencer der ber opbygges i FB for at sikre CO;-
reduktioner og ekonomisk vakst. Det strategikort, der er fremkommet gennem kapitlets
diskussioner, udger det strategiske felt, som FB’s klimastrategi kan udfoldes indenfor.

FB’s strategiske muligheder er opsummeret i nedenstaende figur.

Dkonomisk Vaekststrategi Produktivitetsstrategi
perspektiv < Q

Kunde-

Skraeddersyede

Teette relationer

lesninger Kundeservice 04 tillid Klimaradgivning
Fastholde
Nye kunder eksisterende kunder |
Internt Innovation Kundestyring Produktion Lovgivpirg
perspektiv Styrke kunde-

i efl’ektivi;ere
produktionen
Radgivning Leverander-
Viden om
Kunders behov
Laerings- og vaekst
Perspektiv

| Viden | |Engagement| | Rutiner | |Vaerktojer| |Samarbejde| | Struktur |

Figur 17: Strategikort for trykkerier.
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De strategiske muligheder, der ligger 1 strategikortet, kan opfattes som de
bruttomuligheder, der er til radighed for FB. Men for at udnytte de strategiske muligheder
mé FB vare gearet til arbejdet. Som en lille virksomhed med forholdsvis sma ressourcer
til radighed vil der imidlertid veere en raekke barrierer for at gennemfere strategisk
klimaarbejde. Hvis ikke FB besidder de nedvendige kompetencer, viden og ekonomi, vil
arbejdet besverliggares og ikke alle strategiske tiltag vaere mulige. I det folgende kapitel
undersoges det derfor, hvilke barrierer der eksisterer for FB i forhold til at gere brug af
diskussionerne 1 strategikortet. Neste skridt er sia at udarbejde den operative
klimastrategi. Denne klimastrategi har til hensigt at gere klimaarbejdet muligt og
overskueligt for FB og vil sdledes indeholde de strategiske muligheder, der vil vare mest
fordelagtige for FB at satte i gang, og som FB pé trods af eksisterende barrierer vil vere i

stand til at udfere.

71



7 Barrierer for klimastrategier

Selvom der som vist med strategikortet eksisterer en lang rakke strategiske muligheder i
forbindelse med klimaarbejdet, vil FB’s kompetencer og tilgengelige ressourcer vaere
bestemmende for, hvordan de strategiske muligheder kan udfoldes. Narvaerende kapitel
har til formdl at diskutere, hvilke barrierer der er for klimaarbejdet pd FB samt
tilgeengeligheden af data om energiforhold, CO,-udledninger fra tryksagens livscyklus
mv.. Det er gennem interviews med ansatte i FB og evaluering af de beregninger, der er
foretaget 1 forbindelse med specialets problemidentifikation, at barriererne undersoges,
og det diskuteres, hvilke konsekvenser barriererne har for klimaarbejdet pd FB.
Hensigten er saledes at fa overblik over, hvilke strategiske tiltag der vil vere mulige pa

FB, og hvilken form de enkelte politikker, mal og tiltag i klimastrategien ber tage.

Nedenstaende kapitel opdeles i de funktioner pa FB, som vil vere barende for det
strategiske klimaarbejde. Analysen i1 sidste kapitel tydeliggjorde, at de relevante
funktioner er indkebsfunktionen, som héndterer leveranderstyring og indkeb af ravarer,
salgsfunktionen, som har kundekontakten og produktionsfunktionen, som har kontrol
med produktionseffektiviteten. Diskussionerne i1 de enkelte afsnit vil ske med
udgangspunkt i de tre kapitaler fra lerings- og vaekstperspektivet, eftersom disse er de
ultimative drivkreefter for strategiske resultater. Det er indenfor dette perspektiv, at de
kompetencer, den struktur og de systemer, der skal til for at gennemfore det strategiske

klimaarbejde, skal eksistere. [Kaplan og Norton 2002: 104]

7.1 Produktionsfunktionen

Indenfor produktionsfunktionen er det afgerende, at FB har styr pd tryksags-
produktionens energiperformance. For at sikre de eokonomiske og klimamassige
besparelsespotentialer, der ligger i driftoptimering og bedre aktivudnyttelse, ma FB
lobende forbedre produktionsmaskinernes energieffektivitet og undgé spild og fejl. Dette
arbejde kraver bl.a., at FB har viden om maskinernes energieffektivitet, labende méler pa
energiforbruget og har systemer til at registrere @ndringer mv., jf. den nedvendige

informationskapital i afsnit 6.2.4. Som det ser ud i dag, er disse elementer ikke noget, FB
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arbejder med, og deres manglende viden om produktionens energiforbrug udger derfor en
stor barriere 1 forhold til klimaarbejdet pd virksomheden. Problemet med at lave disse
maélinger og indsamle den nedvendige viden er, at der skal sattes tid og ressourcer af til
arbejdet. Selve energimdlingen kan virksomheden hente hjelp til ude fra, men arbejdet
med at forbedre energieffektiviteten og reducere spildmangden ma FB selv ivaerksatte.
Sidstnavnte kan vere et problem, idet FB ligesom s& mange andre smv’er ikke har tid til
meget andet end at udfere virksomhedens kerneopgaver. I den forbindelse forteller
produktionschef, Henrik Lomholt: “"Her er meget hektisk og stressende, og der er faktisk
ikke tid til det [miljoarbejde] til hverdag... Jeg kan ikke hive tre effektive timer ud af
dagsprogrammet.” [Interview FB 2009a] Et andet problem for FB er, at det primert er
Henrik Lombholt, der besidder den konkrete viden om miljearbejdet, hvilket stiller store
krav til de systemer og varktejer, FB skal benytte, da disse i grove traek skal kunne
vedligeholdes af én mand, men benyttes af bade produktions-, indkebs- og
salgsmedarbejdere. Det er vigtigt, at klimastrategien spreder indsatsen i virksomheden,
eftersom forskellige medarbejdere med forskellige kvalifikationer kan bidrage med
forskellig indsigt. Da klimastrategien 1 henhold til strategikortet orienterer sig mod béade
indkebs-, salgs- og produktionsfunktionen, ma tiltagene i strategien vaere handgribelige

for alle medarbejderne.

I forhold til energiméling pa virksomheden og dermed beregningerne og registreringen af
CO;-udledningerne i scope 2 kan der identificeres en reekke problemer. Det samlede
energi- og varmeforbrug er let at fastsld, og det samme gaelder for de CO-udledninger,
dette forbrug medferer. Disse data er anfert pa virksomhedens opgerelser fra
forsyningsselskaberne, og omregning kan ske vha. et af de eksisterende klimavaerktajer
som eksempelvis klimakompasset [DI 2008]. Problemerne opstir, nar det skal
undersoges, hvor der kan opnés interne besparelser. Til dette skal fordelingen af forbruget
pa virksomheden nemlig beregnes. DONG Energy er FB’s elforsyningsselskab, og bade
vi og FB’s miljeansvarlige Henrik Lomholt har derfor kontaktet dem, for at fa dem til at
lave en energimaling pd FB. Denne proces er dog trukket i langdrag, og det har ikke
vaeret muligt at starte processen tidsnok til, at de endelige malinger kunne benyttes i

specialet. 1 stedet er der som redegjort for anvendt branchetal for fordelingen af
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energiforbruget pd FB. Men FB vil pd sigt f4 foretaget konkrete mélinger, sa de mere
pracist kan sige, hvor meget energi deres forskellige elinstallationer forbruger og dermed
mere pracist fastlegge, hvor meget det er muligt at reducere. Branchetallene er dog

tilstreekkelige til at fokusere indsatsen i virksomheden.

En anden problemstilling, som gor sig geldende indenfor produktionsfunktionen, er FB’s
begransede gkonomiske ressourcer til klimaarbejdet. Det betyder fx, at FB ikke bare kan
udskifte produktionsudstyr til mere energieffektive modeller. De omrader klimastrategien
skal fokusere pa, er saledes de omrdder, hvor der er flest CO,-reduktioner at hente for
pengene. For FB’s produktionsfunktion vil det betyde mindre forbrug/spild af det CO,

intensive papir samt driftoptimeringer.

7.2 Indkgbsfunktionen

For at FB kan handtere de strategiske tiltag, der skal til i indkebsfunktionen, er det
vigtigt, at de besidder viden om klimabelastningen fra de indkebte révarer. I forbindelse
med indkeb af papir eftersperger FB pd nuvarende tidspunkt, hvorvidt papiret er
svanemarket og FSC market. [Interview FB 2009b] Det vidensbehov, der er i dag, er
saledes forholdsvist simpelt. I forbindelse med klima eksisterer der endnu ikke et
klimamarke®, som FB kan gere brug af, si de parametre, der skal eftersporges i
forbindelse med klimastrategien, vil vere mere komplekse, end det FB er vant til at
arbejde med. Kompleksiteten 1 klimaarbejdet kan wudgere en barriere for
indkebsfunktionen, da det er her, information om papirleveranderernes klimaperformance
skal indsamles og systematiseres, sd det bliver muligt at vaelge de papirleveranderer med
lavest CO;-pavirkning. For at gere indkebsfunktionens rolle overskuelig skal de
klimaparametre, der skal eftersperges blandt leverandererne vare fa og simple. Dette er
ogsd nedvendigt for at sikre, at de papirgrossister FB keber papir hos, kan levere

informationerne.

Gennem specialets beregninger af en CO»-baseline for FB’s produktkaede, jf. kapitel 5, er

kompleksiteten i klimaarbejdet for alvor blevet tydelig. Problemerne galder primeert

¥ GA er dog ved at udvikle en rekke kolofontekster, som trykkerierne kan anvende til at fortelle om
klimaarbejdet pa trykkeriet og selve tryksagens CO,-belastning. [Samtale GA 2009]
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mangel pa data, som har gjort det besverligt at foretage pracise beregninger af de
samlede COs-udledninger. De storste problemer eksisterer i scope 3, hvor den
tilgeengelige datamangde er afhangig af andre produktkedeakterer, som ikke
nedvendigvis er interesseret i klimamaessige tiltag. Data er forsegt indsamlet hos bade
farve-, trykplade- og papirproducenter, hvilket afstedkom forskellige problemer. Hos de
farve- og trykpladeproducenter, som FB benytter sig af, kunne data enten ikke oplyses,
eller ogsa kunne de kun oplyses som generelle branchetal. Hos papirindustrien henvises
til de udviklede Paperprofiles pd de enkelte papirkvaliteter, disse oplysninger er dog ikke
altid tilstraekkelige. Som tidligere naevnt oplyses det fx kun, hvilken mangde elektricitet
der er indkebt og ikke mangden af CO,, der i den sammenhang er udledt. Det ma
trykkerierne selv beregne ved at undersege, hvilken form for el de enkelte
papirproducenter indkeber’. Dette mindsker anvendeligheden, eftersom der her ma
anvendes gennemsnitstal for CO,-udledningen ved elproduktionen fra de lande, hvor
papirproduktionen foregér. Et andet problem ved Paperprofiles er, at der kun oplyses om
klimaforhold forbundet med selve papirproduktionen (scope 1 og 2), séledes er
papirproducenternes CO;-udledninger i scope 3 ladt ude af regnestykket. Alle er det
elementer, der virker som barrierer for FB i forhold til selv at foretage dataindsamlingen
og den efterfolgende databehandling. Arbejdet er béade tidskrevende og
detaljeringsniveauet hegjt. Men med afsat i de data, der i dag er tilgengelige, er
Paperprofiles FB’s bedste mulighed for at beregne CO;-udledninger ved
papirproduktionen. Og det at FB i stedet for at stille produktionsspecifikke sporgsmal til
leverandererne kan nejes med at eftersperge Paperprofiles, som papirleverandererne
alligevel skal lave, kan vere med til at lette arbejdet og eliminere en rekke barrierer. Det,
der sa skal opbygges som led i klimastrategien, er et verktej, som kan bearbejde de data,

der oplyses 1 de forskellige Paperprofiles til brugbare tal.

De informationer, FB i dag indsamler om deres leveranderers miljoperformance, lagres 1
FB’s salgssystemer sdledes, at szlgerne kan se, hvilke papirer der har hvilke
miljoegenskaber, og som de dermed ber tilbyde kunderne. Ligeledes sikrer systemet, at

produktionsmedarbejderne kun kan vealge papirkvaliteter, der lever op til de krav

0Se bilag 2 for anvendt beregningsmetode.
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selgeren har aftalt med kunden. [Interview FB 2009b] P4 samme made er det
nedvendigt, at klimapavirkningerne fra papiret registreres, nér dette indsamles fra
grossisterne, og FB har sdledes brugbare erfaringer i den retning. For at gere
miljoarbejdet s simpelt som muligt arbejder FB i dag med tydelige farvekoder, sé alle
medarbejdere kan identificere henholdsvis FSC- og svanemarkede ordrer og
papirkvaliteter (gronne) fra de evrige papirkvaliteter (rede) [Interview FB 2009b]. Et
lignende system vil vare behjelpeligt i forbindelse med klimaarbejdet, da det vil gore det
lettere 1 det daglige at udvelge det papir med den laveste CO,-udledning til produktionen
af tryksager. For indkebsfunktionen skal klimastrategien altsd opstille simple systemer til

indhentning og sammenligning af papirkvaliteter.

7.3 Salgsfunktionen

Udover viden om klimabelastningen i scope 2 og 3 er det afgerende for strategiens
succes, at FB har viden omkring deres kunders behov og ensker i forbindelse med
klimaarbejdet. Ligeledes skal der opbygges en rddgivningsfunktion, som skal sikre at
kunderne informeres om klimaarbejdet og de klimavalg, der kan tages i forbindelse med
tryksagsproduktionen. Det er de ferreste af FB’s kunder, der i skrivende stund er
opmarksomme pad og interesserede i, hvilke muligheder der er for at CO,-reducere
tryksager, og det er siledes afgerende for klimastrategien, at FB har de rette strategiske
kompetencer i forhold til rédgivning og pavirkning af deres kunder. Det er i
salgsfunktionen, at disse kompetencer bliver afgerende. Problemet pad FB er, at det er
virksomhedens to ejere, der primart star for salgsarbejdet, mens det som navnt er miljo-
og produktionschefen Henrik Lomholt, der besidder de fleste kompetencer i forhold til
milje. Det er derfor vigtigt, at klimastrategien indrettes siledes, at den nedvendige viden
bliver tilgengelig for salgerne, og at sxlgerne kledes pd med gode argumenter for
klimaindsatsen. Eftersom de to ejere ikke har nogen uddybende viden pd omradet skal
disse argumenter vere simple, sé de i salgssituationen er i stand til at kommunikere dem,

og sa kunderne forstér og kan bruge budskabet videre i deres kommunikation.

FB har forholdsvis gode muligheder for at pavirke kunderne til at vaelge de mest CO,-

reducerede papirkvaliteter. Det skyldes, at salgssituationen ofte foregir sadan, at
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kunderne har nogle krav til tryksagens egenskaber, mens det er op til FB at foresla
bestemte papirtyper, der kan leve op til disse egenskaber. Séledes kan FB foresld
anvendelse af de mest CO,-reducerede papirkvaliteter. [Interview FB 2009b] Men som
situationen er i dag, vurderer selgerne fra kunde til kunde, om det er relevant at bringe
miljeforhold pd banen. I forhold til klimaindsatsen er det afgerende, at der i hver eneste
salgssituation inddrages klimaradgivning, da det er nedvendigt for at skabe den fornedne
eftersporgsel til at gore klimaarbejdet interessant for FB. Desuden er det for at opbygge
en troverdig og effektfuld klimaprofil for virksomheden nedvendigt altid at radgive om

det rette papirvalg, eftersom papiret udger sterstedelen af tryksagens CO;-udledninger.

Ud fra ovenstaende diskussioner er det tydeligt, at der eksisterer en rekke barrierer for
FB i forhold til det strategiske klimaarbejde. Det er derfor nedvendigt, at den systematik,
hvormed klimastrategien opbygges, er handgribelig og overskuelig for FB. FB arbejder i
ojeblikket pa at indfere et certificeret miljoledelsessystem, som skal systematisere det
interne miljoarbejde [Interview FB 2009b]. Dette system vil i hgj grad vare anvendeligt i
forhold til at bidrage med viden og systematik til klimaarbejdet, jf. brancheundersogelsen
i kapitel 3, hvor det blev tydeligt, at de, der arbejder mest med milje, er kommet leengst
pa klimaomradet. Det vil desuden vare en stor fordel for FB, at virksomheden tidligere
har stiftet bekendtskab med rutiner, verktejer og systemer til at vedligeholde
miljearbejdet. Saledes ber klimastrategien tage udgangspunkt i
miljoledelsessystematikken. P4 den made undgar FB ogsa at skulle arbejde med to
forskellige systemer samtidig, og der kan i hejere grad arbejdes helhedsorienteret med de

miljo- og klimapdvirkninger produktionen af tryksager afstedkommer.

I nzervaerende kapitel er de tilgengelige ressourcer pa FB identificeret, og det er siledes
med udgangspunkt heri, at det bliver muligt i den operative klimastrategi at udfolde de
strategiske valg fra strategikortet, saledes at klimastrategien fastlegger de politikker, mél

og handlinger, som vil vere mest fordelagtige og mulige pa FB.
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8 Klimastrategi

Dette kapitel er den operative del af klimaarbejdet. Formélet er at vise, hvordan de
strategiske muligheder, der blev diskuteret med udgangspunkt i strategikortet, kan
udmentes 1 det daglige klimaarbejde pa FB. I foregdende kapitel blev de strategiske
muligheder dog indsnavret som folge af, de specifikke kompetencer og ressourcer FB
besidder, og det er sdledes under hensyntagen til disse forhold, at den operative
klimastrategi for FB udvikles i dette kapitel. Idéen er med udgangspunkt i den strategiske
diskussion og problemidentifikationen at udvikle en klimastrategi, der systematiserer og
fokuserer den indsats og de konkrete tiltag, der kan reducere FB’s klimapavirkninger i et

livscyklusperspektiv.

Ligesom 1 barriereanalysen vil henholdsvis produktionen, indkeb af rivarer og salg af
produkter vere omdrejningspunkterne for klimastrategien. Klimastrategien folger
systematikken i FB’s kommende miljeledelsessystem med politikker og mélsatninger,
handlingsplaner samt implementering og revision. FB udtrykker selv deres vision med at
inkludere klimastrategien i miljearbejdet saledes: “Pa sigt kunne det veere fedt, hvis folk,
ndr de teenker pd FB, teenker, at det er en virksomhed, der gor rigtig meget for miljoet. Sa
de forbinder os med miljo” [Interview FB 2009a]. Denne vision satter dog et forholdsvist
snevert fokus pd klimastrategien som en indtjeningsvakststrategi og dermed pé
mulighederne 1 at tiltrekke nye kunder. Hvis klimastrategien i stedet tager sit afsat 1 de
strategiske valg 1 strategikortet, jf. kapitel 6, kan den udover at tilfore
differentieringspotentialer og dermed understotte FB’s vision ogsd medfere besparelser 1
bade drift og indkeb samt intern leering hos medarbejderne. Det er det, de folgende

politikker, malsatninger og handlinger skal klargere.

8.1 Politikker og malsaetninger

I narverende afsnit praciseres de politikker, vi finder strategisk set vil sikre storst
mulige klimareduktioner og ekonomisk vinding. De konkrete politikker for klimaarbejdet
skal sikre reduktion af CO,-udledninger i hele tryksagens livscyklus. Med denne
livscyklusbetragtning fastsattes politikker og mél indenfor produktion, indkeb og salg.
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Malsatningerne har til hensigt at uddybe politikkerne og gere dem malbare, s& FB kan
tjekke, at de overholdes. Som folge af det tidligere praeesenterede miljobegreb, der ligger
bag specialets livscyklusorienterede forstaelse af klimaarbejdet, er det miljopavirkninger
pr. produceret enhed, der skal reduceres. Dette sammenholdt med den tidligere beskrevne
usikkerhed omkring FB’s basisar medferer, at de malsetninger, der sattes i specialet, er
relative. Et absolut mél sat i forhold til et sikkert basisér er dog ofte mere ambitiost
specielt i tilfelde, hvor virksomheden stir overfor en periode med forventet vakst.
[WWF 2008: 21] Tidsperspektivet for klimastrategiens mal er evalueret med FB og

diskuteres i forbindelse med revisionen af klimastrategien, se afsnit 8.4.

De steder, hvor det nuverende datagrundlag ikke har veret tilstrekkeligt til at satte
konkrete mél for FB, er i stedet indfert et x. Forst nar datagrundlaget er tilstede, kan FB
opstille de konkrete mél. For at sette de mest ambitiese mél ber malet svare til den
reduktionsindsats, de selv kan foranledige samt de besparelser, de kan fa gratis ved at
andre reducerer CO,-udledningen i kaeden og ved reduktioner i elforsyningsnettet’'. S&
snart det nedvendige datagrundlag foreligger, og FB’s egen reduktionspotentialer kan
beregnes, skal disse to elementer altsa beregnes og laegges til de besparelser, FB selv kan

afstedkomme.

8.1.1 Produktionsfunktionen

Indenfor produktionen kan FB arbejde pa at reducere egne klimapavirkninger. Det kan
ske gennem en rakke politikker og malsetninger, vi har opsat for FB, der skal sette

fokus pa produktionens klimabelastning.

Politik 1: /B vil lobende reducere virksomhedens energiforbrug

Som vist i problemanalysen kan FB uathangigt af andre akterer gore en indsats i forhold

til at reducere deres eget energiforbrug. Energiforbruget i virksomheden figurerer som en

311 forbindelse med CO,-reduktioner i el-forsyningsnettet er det eksempelvis sat som mal i den
energiaftale regeringen indgik den 21. februar 2008, at vedvarende energi i 2011 skal deekke 20 procent af
Danmarks energiforbrug. Sadanne malsetninger vil naturligvis have betydning for FB’s samlede CO,-
reduktioner, da indkeb af el udger en stor post i det samlede CO,-regnskab for FB.
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udgift for FB, sa en reduktion i energiforbruget vil bdde medfere en klimaeffekt (scope 2)
og afspejle sig pé virksomhedens bundlinie i form af besparelser pa energiregningen, jf.
produktivitetsstrategien. Det er sdledes afgerende, at FB’s medarbejdere optimerer driften
af maskinerne, sé fejl og tidsspild minimeres. For at leve op til denne adferdsregulerende
politik er malsetningen, at FB skal ligge blandt de 25 % af de danske trykkerier med den
laveste udledning. Denne méls@tning er sat for at muliggere benchmarking med
branchens ovrige trykkerier, jf. figur 6’2, og den er i ovrigt i overensstemmelse med
Okonomi- og Erhvervsministeriets definition af en energieffektiv virksomhed [@konomi-

og Erhvervsministeriet 2008: 23].

Politik 2: F'B indkober altid energieffektivt produktionsudstyr

Ud over de adferdsmassige driftsforbedringer har produktionsapparatet ogsa et
besparelsespotentiale, der er bundet op pé teknologien. I forhold til indkeb af
produktionsudstyr er det afgerende, at det indkebte udstyr er sd energieffektivt som
muligt, jf. produktivitetsstrategien. Ved at eftersporge hejeste energieffektivitet ved
udskiftning af produktionsudstyr kan FB bade spare penge pa driften samt mindske den
totale pavirkning fra deres egen matrikel, scope 2. Malet i denne sammenhang er sdledes
at energieffektiviteten altid eftersporges, sa benchmark er mulig for indkob, og indkobt
udstyr kan veelges blandt markedets bedste.

Politik 3: B vil lobende reducere papirspild
I forhold til FB’s egen produktion vil alle besparelser af papir have et klimamaessigt

potentiale 1 form af reduktioner i scope 3. Samtidig vil disse besparelser i relation til

diskussionen under strategikortets skonomiske perspektiv ogsd have et ekonomisk sigte,

32 Som tidligere nevnt indeholder de eksisterende branchetal for trykkeriers energiforbrug ogsé data fra
andre mindre energiintensive virksomhedstyper indenfor den grafiske industri. For at konkurrere med de
mest energieffektive virksomheder i branchen vil det derfor vaere fordelagtigt, hvis eksempelvis GA
indsamlede nye mélinger, sé det blev muligt blot at sammenligne trykkeriers energiforbrug.
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idet FB skal indkebe mindre papir. Dette leder frem til malet om: x % reduceret

papirspild af det indkobte papir.”

De tre politikker indenfor produktionsfunktionen har samlet set til formél at forbedre
energieffektiviteten og aktivudnyttelsen, jf. ekonomiperspektivet. P4 den made vil
politikkerne medvirke til at overkomme en af de sterste barrierer for klimastrategien pa
FB, nemlig de begrensede okonomiske ressourcer. FB vil sdledes ud over de direkte
energibesparelser fra produktionen (scope 2) ligeledes kunne indkebe fzrre ravarer med
dertilhgrende CO;-udledninger (scope 3). Ved at reducere spild vil fremtidige
investeringer 1 produktionsapparater desuden kunne indkebes, sa det passer til den nye

trimmede og faktiske produktion.

8.1.2 Indkgbsfunktionen

Béde problemanalysen og den strategiske diskussion gjorde det klart, at FB’s
leveranderstyring er altafgerende for klimaindsatsen. Eftersom FB i klimamessige
sammenhange er athengige af, hvad leverandererne kan levere, bliver det nedvendigt at
sikre, at de indkebte ravarer til virksomhedens produktion af tryksager har si fa

klimapdvirkninger som muligt. Dette fordrer folgende politik.

Politik 4: F'B stiller altid klimakrav til deres papirleverandorer

Papiret er det vesentligste eksterne indsatsomrade i FB’s klimastrategi, og selvom det
som vist i problemanalysen ikke er muligt for FB at styre deres leveranderers
udledninger, vil det, at FB stiller klimakrav til det indkebte papir, vere med til at satte
skub 1 en udvikling. Ved at vaelge leveranderer efter deres klimaperformance og séledes
indkebe papir med lav CO,-udledning far FB mulighed for at give et ekstra verditilbud
til deres kunder. S& udover at konkurrere pa pris og kvalitet inddrages klima som en

ekstra verdi til tryksagen. Ved at inddrage klimapavirkningerne fra scope 3 i

3% FB har endnu ikke arbejdet pd at reducere deres papirspild, og der foreligger derfor ikke noget
datagrundlag at sztte mal ud fra. Sa snart miljeledelsessystem er implementeret, vil der lobende foretages
malinger af papirspildet, sa arsager til spildet kan underseges. Pa baggrund heraf vil en malsatning kunne
fastseettes ud fra den tidligere beskrevne metode.

87



klimastrategien kan FB, jf. kundestrategien om de komplette kundelgsninger, yde en
ekstra service til deres kunder. Dette ved at gore klimastrategien livscyklusorienteret og
dermed give et mere sandferdigt og fuldt billede af tryksagens klimapavirkning.
Formalet er her at skabe tillid til FB’s klimastrategi. Malet i denne sammenheng er altid
at kunne tilbyde CO,-reduceret papir, det kan ske ved at alle huskvaliteter’® skal indkobes
blandt de mest CO;-reducerede papirkvaliteter. En anden afgerende parameter er, om det

indkebte papir er baeredygtigt”” — til dette er malet: FB kober kun beeredygtigt papir-.

Indkebspolitikken pd FB vil primert vare rettet mod scope 3. Indkebspolitikken
medforer ikke nedvendigvis hverken billigere eller dyrere tryksager, men relaterer sig
mod at @ndre det kundeverditilbud, FB kan give. Dermed giver indkebspolitikkerne
klimastrategien et indtjeningsstrategisk perspektiv og er sdledes fuldstendig afgerende

for de politikker, der kan formuleres for salgsfunktionen.

8.1.3 Salgsfunktionen

Det er i salgssituationen, at FB har mulighed for at kommunikere omkring
virksomhedens klimaarbejde. Det er hovedsageligt, de politikker og tiltag FB tager i
forbindelse med produktion og indkeb, der skal kommunikeres om, da det er her
klimareduktionerne hentes. Det er desuden i salgsarbejdet, at den nedvendige
differentieringsproces kan tage form. Som brancheundersogelsen tydeliggjorde, er der i
trykkeribranchen et udtalt behov for at kunne differentiere sig pad markedet. Strategien om
at konkurrere pa pris og kvalitet er ikke leengere holdbar — priserne er helt i bund og alle
producerer tryksager med samme kvalitet. Med en klimastrategi kan FB differentiere sig
ved at tilbyde CO,-reducerede tryksager. Klimastrategien tilforer et nyt varditilbud til
kunderne, som skal dyrkes aktivt i forbindelse med salgssituationen. FB skal opbygge en
klimaprofil og gere kunderne interesserede i tryksagens klimaperformance. P4 denne
mide gores salget mindre athengig af tryksagens pris. Brancheundersogelsen viste, at

kun fa i1 dag eftersperger klima i forbindelse med keb af tryksager, sé der er behov for at

3* Huskvaliteter er de papirkvaliteter, FB anvender mest af, og som de altid har pa lager. FB har forskellige
huskvaliteter med forskellige egenskaber. Disse er vist 1 bilag 4.

> Med beredygtig menes papirproduktion, der tager hensyn til bade miljemeessige og sociale aspekter i
forbindelse med produktionen. Se uddybet definition i afsnit 8.2.2.
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skabe eftersporgsel. Det kan FB gore ved igen og igen at fortelle historien om de skjulte
kvaliteter i tryksagen. De skjulte egenskaber i tryksagen er fx miljo- og klimaegenskaber,
mens pris, kvalitet og design er de tydelige egenskaber, der normalt slger tryksagerne.

Disse strategiske overvejelser leder frem til felgende politikker.

Politik 5: B radgiver kunder om klimavenlige tryksagslosninger

Udover mulighederne for at trimme produktionen og produktkeden er det FB’s kunder,
der giver klimastrategien et skonomisk perspektiv. I problemanalysen blev det klart, at
FB pé nuvarende tidspunkt bdde har kunder, der befinder sig i et markedsmeessigt
forhold til FB, hvor prisen er det afgerende for valget af trykkeri, og at FB samtidigt har
eksisterende kunder, som de har haft gennem lengere tid, og hvor forholdet ud over pris
og kvalitet ogsd bygger pd historie og relationer. Det er netop disse mere relationelle
kundeforhold, FB vil kunne styrke med ovenstaende politik, jf. afsnit 5.4. Radgivning af
FB’s kunder vil have den effekt, at flere kunder vil blive interesseret i tryksagernes
klimaegenskaber og sdledes blive athengige af de nye klimaverditilbud, som FB med
klimastrategien kan tilbyde. Dette eftersom FB i modsatning til konkurrerende trykkerier
kan pavise klimapdvirkningen ved det specifikke produkt og tilbyde CO,-reducerede
tryksager. Det er ikke kun i konkurrencen med de evrige danske trykkerier, at denne
strategi er relevant. Iser i konkurrencen med den internationale trykkeribranche ger
differentieringsbehovet sig galdende. Derfor handler det for FB om at udnytte deres
erfaring pa miljoomrédet og saledes skabe et klimamassigt brand, der kan differentiere
dem pa markedet. P4 den made bliver det muligt at oparbejde mere stabile kundeforhold,
hvor den markedsmessige prisfelsomhed bliver mindre afgerende. For at leve op til
denne politik er de mal, der skal opfyldes, at FB altid skal radgive om klima, og at x

procentdel af kunderne skal veelge de mest CO»-reducerede tryksager.’’

3° FB har forst for nylig generhvervet licens til Svanemarket og FSC, og der foreligger derfor ikke data pa,
hvor mange procent af deres kunder, der keber miljomarkede tryksager. Nar denne procentsats kendes, ber
malet minimum vare, at ligesa mange kunder valger tryksager med reduceret klimapavirkning. I
forbindelse med miljeledelsessystemet overvejer FB at satte et méal om, at 10 % af den samlede omsztning
skal komme fra miljemarkede tryksager (FCS og Svanemarket).
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Udover det at radgive om klimavalg og kommunikere om virksomhedens klimaindsats
kan FB med fordel i salgssituationen tilbyde CO,-reducerede tryksager. CO,-
kompensation er en diskutabel vej mod mere klimarigtig adferd, da der hersker store
usikkerheder omkring de reelle reduktioner’’, men det kan vere en veasentlig salgs-

parameter og er derfor medtaget i strategien.

Politik 6: F'B’s trykkeri skal veere CO,-neutralt

I denne sammenhang er det vigtigt, at FB ger alt, hvad de kan for at reducere
virksomhedens energiforbrug — dette for at vise, at virksomheden er serigs omkring
klimaarbejdet og ved pd denne made at opbygge et trovaerdigt brand, som deres kunder
kan have tillid til. Det skal ske ved at leve op politik 1 og 2. Men selv efter interne
energibesparelser er opndet, vil FB stadig have udledninger som folge af deres
produktion. For at blive et CO,-neutralt trykkeri md& CO,-udledningen kompenseres
svarende til den mangde CO,, virksomheden udleder. For at fastholde og tiltrekke
kunder med interesse for klima, jf. indtjeningsvekststrategien, er det vasentligt, at FB
kan kommunikere en entydig klimaindsats, og til dette er politikken om at vere et CO,-
neutralt trykkeri et vigtigt element. Mélet i denne sammenheng ma vare, at mengden af
CO,-kompensation®®, der skal indkebes for at blive CO;-neutral, skal veere faldene fra dr

til ar.

Politik 7: F'B kan tilbyde kompensation for at gore tryksager COs-neutrale

Selvom FB med klimastrategiens politikker under produktion og indkeb vil arbejde pé at
reducere CO;-udledningerne bdde internt 1 virksomheden og eksternt i produktkeden,
kan indsatsen ikke eliminere alle CO;-udledninger. Der vil til stadighed anvendes el og

fossile brendsler i produktionen af ravarer, og magtasymmetrien i produktkaeden kan

7 Se uddybende diskussion af brugen af CO,-kompensation i afsnit 8.2.3.

38 Kompensation eller offsetting betyder, at reduktioner foretages et sted, men anvendes til at kompensere
udledninger andet steds. I specialet benyttes kun begrebet CO,-neutral eller CO,-neutralisere om et produkt
eller en virksomhed i tilfaelde, hvor der er foretaget kompensation for samtlige udledninger. For en
diskussion af CO,-kompensation se afsnit 8.2.3. I stedet anvendes som hidtil begrebet CO,-reducere, som
dekkende over de reduktioner, virksomheden selv kan foretage.
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gare CO,-reduktioner svere at opna i tilfredsstillende grad. Som et ekstra verditilbud til
kunderne kan FB dog for at fastholde og tiltrekke klimainteresserede kunder, jf.
indtjeningsvaekststrategien, formidle muligheden for at kebe COs-neutrale tryksager.
Dette ved at kompensere CO,-udledninger svarende til den resterende CO,-udledning 1
forbindelse med papirproduktionen. Udgangspunktet er her det samme som ved
politikken om at vere et CO,-neutralt trykkeri. FB skal sikre, at kunderne valger de mest
CO;-reducerede papirkvaliteter, s& mangden af CO,-kompensation bliver sd lille som
mulig. For at opnd dette bliver malsetningen, at CO,-kompensation tilbydes, ndr de mest

COs-reducerede papirkvaliteter er valgt.

Salgsfunktionen er berende for, at klimastrategien bliver en succes, da det er
herigennem, at CO,-reduktionerne i bdde scope 2 og 3 skal szlges til FB’s kunder. For at
kunne sxlge de CO;-reducerede produkter er det nedvendigt, at FB er i stand til at
kommunikere de handlinger, der foretages for at reducere tryksagens CO,-udledning,
ligesom det er nadvendigt, at de kan dokumentere indsatsen. Felgende afsnit har derfor til

formal at uddybe de enkelte politikker og mal med konkrete handlinger.

8.2 Handlingsplan

For at opfylde klimastrategiens politikker og mal skal der fastlegges en handlingsplan
med en reekke initiativer, der skal sikre, at FB setter ind, der hvor reduktionspotentialerne
er storst. I det folgende gennemgas de nedvendige initiativer indenfor produktion, indkeb
og salg. Handlingsplanen relaterer sig til de interne processer fra strategidiskussionen,
hvor det blev klart, at det iseer er kundestyringsprocesserne og produktionsprocesserne,
der vil have afgerende betydning for FB’s klimaarbejde. De handlinger, der anbefales i
det folgende, skal ses i lyset af barriereanalysen af FB, saledes at de enkelte tiltag, der
foreslas, skal gore det muligt for FB trods de eksisterende barrierer at arbejde strategisk
med klima. Hvert afsnit afsluttes med en dokumentationsboks, hvori det fremgar, hvilken

data der er nedvendig for FB at indsamle for at udfere de anbefalede handlinger.
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8.2.1 Produktionsfunktionen

Selvom det ikke er i produktionen, at FB kan hente de sterste energibesparelser, er det
alligevel et afgerende indsatsomrade i klimastrategien. Bade fordi FB her har direkte
kontrol over energiforbruget, men ogsd fordi det i forbindelse med opbygning af

virksomhedens klimaprofil er afgerende at kunne kommunikere, at FB fejer for egen der.

For at opnd klimastrategiens mélsatning om, at FB skal veere blandt de 25 % af de
danske trykkerier, der har det laveste energiforbrug, ma FB arbejde pé at nedbringe
energiforbruget pd virksomheden. Det kan ske ved at folge en raekke rad til, hvordan
energiforbruget nedbringes. GA har som led i deres energiprojekt i 2002 udarbejdet et
idékatalog over tiltag, som trykkerier kan udfere for at reducere energiforbruget, og
ligeledes har Energiguiden udarbejdet en kom-igang-folder med réd til energibesparende
tiltag 1 den grafiske industri. Energiguiden vurderer i denne sammenhang, at trykkeriet
vil kunne spare ca. 10 % pé elregningen, hvis energiguidens rad felges — potentialet ma
derfor forventes at vere en smule storre, hvis ogsa GA’s rad medtages. [GA 2002;
Energiguiden 2009]. Med udgangspunkt i disse rdd og problemanalysen, som
tydeliggjorde, at de storste CO-udledninger fra FB’s produktion henholdsvis stammer fra
produktionsmaskinernes hgje energiforbrug, ventilation, EDB, belysning og tryk- og
procesluft, bliver det muligt at udpege, hvilke initiativer der vil vaere mest
hensigtsmessige at s@tte 1 gang pd FB. De mulige energibesparende tiltag skal holdes op
i forhold til meengden af tilgengelige ressourcer pa FB og reduktionspotentialet ved de
enkelte tiltag. I nedenstdende figur preesenteres forslag til forskellige energibesparende

tiltag, som FB lobende kan arbejde pa for at na den overordnede malsatning.

Energibesparende tiltag

Trykkemaskine - Reduktion af indkerings®’- og tomgangstid.

- Digitalindstilling af trykfarver i forbindelse med selve trykningen — dette
for at reducere indkeringsperioden.

- Sluk hjelpeudstyr som terrefunktioner, luft og vakuum samt lys, nér
maskinen ikke er i drift.

- Gennemga lgbende tilslutninger til trykluft, procesudsugning og vakuum
for at undga laekagetab.

- Udskift maskiner og hjelpeudstyr til mere energieffektive udgaver.

39 Indkeringstid er den tid, der gar med at lave provetryk og sikre at tryksagens farver mv. er i top.
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Ventilation - Vurder behovet for ventilation - er der tale om procesbehov,
opvarmningsbehov, kelebehov eller en kombination heraf.
- Tilretteleeg ventilationen efter behov evt. via tidsstyring af ventilationen.
- Indkapsel forureningskilder og udsug sa tet pd forurenings- eller
varmekilden som muligt.
- Befugtningsniveauet og temperaturen ber hele tiden holdes sé lavt som
muligt og tab af fugt ber undgas.
- Udskiftning af ventilationsanlaeg til tettere og mere energieffektiv
udgave.
EDB - Sluk for computere, skeerme, printere, kopimaskiner mv., nér disse ikke
anvendes.
- Tidsindstilling af taend og sluk funktioner.
- Indkeb af elspareskinner.
- Udskiftning af EDB til mere energieffektivt udstyr.
Belysning - ”God husholdningskampagne” pé virksomheden.

Automatisk tending og slukning af lyset bla. ved brug af
tilstedevaerelsesindikering.

Differentier belysningsstyrken og kvaliteten efter arbejdsomréadets behov
— skelne mellem grundbelysning og arbejdspladsbehov.
Energispareprer.

Tryk- og procesluft

Parallelkobling af vakuumpumper - udnyt at pumperne sjeldent er fuldt
belastede pd samme tidspunkt. Driften af pumperne ber styres, sa
pumperne kobles ud og ind efter behov.

Producer trykluft med det lavest acceptable tryk.

Udnyt varmen fra trykluftkompressoren via et varmegenvindingssystem
eller direkte. Der skal ikke betales afgift af varmegenvindingen, hvis
varmen udnyttes direkte i det lokale, hvor kompressoren star.

Udskift tryk- og procesluft til tettere og mere energieffektive udgaver.

Figur 18: Forslag til energibesparende tiltag. [Energiguiden 2009; GA 2002]

Eftersom problemanalysens fordeling af de interne CO,-pdvirkninger fra FB beror pa

branchetal, kan det endnu ikke siges, hvilke af ovennavnte konkrete tiltag der vil have

storst reduktionspotentiale pd FB, men de overordnede indsatsomrider er dog listet 1

prioriteret rekkefolge. Forst nér FB har foretaget en energiméling, vil de mest relevante

tiltag kunne udvalges. Generelt kan det siges, at der er to overordnede méder, hvorpa FB

kan reducere det interne energiforbrug henholdsvis optimering af driften og indkeb af

nyanleg. Eftersom FB for ca. to ar siden flyttede matrikel, er det meste af deres

produktionsudstyr inkl. deres ventilationssystem® indkebt i den forbindelse, og det er

dermed blandt noget af det nyeste pa markedet. Trykkemaskinen, som er den sterste

energiforbruger, er dog af lidt @ldre dato, og der vil derfor vare energibesparelses-

0 FB har et overordnet ventilationssystem og arbejder ikke med punktudsug ved sarlige forureningskilder.
Det skyldes, at FB lenge har arbejdet pa at udskifte sundhedsskadelige kemikalier, farver og afvaskere ud
med mere miljovenlige produkter. Det overordnede ventilationssystem er desuden sddan indrettet, at den
varme, der udsuges, genindvindes vha. en varmeveksler, og systemet slukkes i weekender og om aftenen.
De energibesparelser, der her kan hentes, indskrenkes saledes til at handle om at undga utatheder.
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potentiale ved at udskifte denne. Men der er tale om meget store investeringer set i
forhold til FB’s sterrelse og ekonomiske ressourcer. I denne sammenhaeng ma
reduktionspotentialerne vejes op i mod de ekonomiske ressourcer, der er til ridighed, jf.
barrierekapitlet, og FB ma derfor fokusere pd andre og mindre omkostningsfulde tiltag
som fx driftoptimering. Det er dog nedvendigt for FB med en vis frekvens at udskifte
produktionsmaskiner og udstyr for at folge med den teknologiske udvikling. Derfor
opstilles malsatningen om altid at eftersporge energieffektiviteten ved indkob af
produktionsudstyr. Afgerende for FB bliver det, at det indkebte udstyr er dimensioneret
rigtigt, og derfor foretages folgende:

- Energiforbrug under drift og standby underseges.

- Oplysninger fra flere forskellige leveranderer indsamles.

- De forskellige leveranderers produkter benchmarkes, og markedets mest

energieffektive udvelges.

Udover de adferdsbetingede og de teknologiathangige reduktioner i produktionen setter
politik 3 fokus péd reduktion af papirspildet. For at leve op til maélsetningen om at
reducere x % af papirspildet vil felgende tiltag vaere afgerende:

- Kortere indkeringstid i produktionen af tryksager.

- Reduktion af makulatorprocenten®'.

- Mindre fejlproduktion gennem indfering af kvalitetsstyring og dermed reduktion

af ekstraordinert papirspild.

Disse tiltag handler alle om at reducere forbruget af papir til produktionen af tryksager.
Kortere indkeringstid vil bade have positiv effekt for energiforbrug og ekonomi pa
virksomheden. Ved at sikre kortere indkeringsperioder reduceres makuleringsprocenten
og dermed papir til provetryk. Det vil reducere mangden af anvendt papir og dermed
CO,-belastningen i scope 3 samt mindske maengden af papir, der skal indkebes og
dermed forbedre omkostningsstrukturen. Udover kortere indkeringstid handler det om i

designfasen at udnytte papiret mest muligt og i evrigt at undga fejlproduktion. Det

4 Makulatorprocenten er den procentdel af papirforbruget, som anvendes til provetryk, og som afskeres
ved ferdiggerelse af tryksagen.
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ekstraordinare papirspild er det papir, der spildes ved fejlproduktion, og her er det vigtigt
gennem kvalitetsstyring at folge op pa, hvorfor fejl sker og igangsette procedure for at

undga identificerede fejl.

Generelt set fokuserer handlingerne i produktionsfunktionen pa optimering af driften og
energieffektivt udstyr. Dette for at opnd besparelser bade pa forbruget af energi og pa
indkebet af rdvarer og produktionsapparater. Disse tiltag har stor klimamassig og
okonomisk relevans jf. problemanalysens scope 3 og strategidiskussionens fokus pa
forbedring af omkostningsstrukturen og aktivudnyttelsen. Samtidigt vil tiltagene i
produktionsfunktionen kunne ege opmarksomheden pa fejl og spild hos medarbejderne
pa FB og pd den méade sprede den klimamassige viden pa FB og gavne den interne

leering, jf. lerings og vaekst perspektivet.

Dokumentationsbehov:
- Energimaling af virksomhedens el-installationer
- Spildmalinger
- Afvigelsesanalyser
- Produktspecifikationer for maskiner

8.2.2 Indkgbsfunktionen

I strategidiskussionen omkring de interne perspektiver blev det tydeligt, at FB sammen
med kundestyringsprocesserne skal koncentrere sig om produktionsprocesserne,
hvorunder leveranderstyringen finder sted, for herigennem at stille krav til de produkter
og réavarer de far leveret. I det folgende opstilles derfor en rekke tiltag omhandlende FB’s

leveranderstyring og deres muligheder for at CO;-reducere deres indkeb.

For at opfylde mdlscetningen om, at alle huskvaliteter af papir skal indkebes blandt det
mest CO;-reducerede papir pa markedet, er det endnu engang nedvendigt at indsamle
viden fra leverandererne. Som barrierekapitlet klargjorde, er det nedvendigt at gere dette

arbejde overskueligt og simpelt. Det kan ske ved at udvalge en rakke afgerende
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parametre for CO;-udledningen fra papir, som FB skal koncentrere sig om. Det er
folgende parametre, FB altid skal eftersperge:

- Paperprofiles pa de enkelte papirkvaliteter.

- Transportoplysninger — hvilken type transportmiddel anvendes til at transportere

papiret fra papirproducenten til FB.

At det netop er disse faktorer, FB skal sperge til, skyldes problemanalysens konklusioner,
hvor det blev klart, at det fra papirproduktionen er papirproducenternes brug af fossile
braendsler, indkeb af el og anvendelse af transport, som udger de sterste poster i papirets
CO,-regnskab. Paperprofiles indeholder som tidligere navnt oplysninger om fossilt

brandsel og indkebt elektricitet, mens transportoplysningerne ma indsamles separat.

For at opfylde malscetningen om kun at kebe beeredygtigt papir bliver det nedvendigt at:
- Sperge til hvorvidt papiret er FSC merket.
- Kun kebe FSC market papir.

FSC merket medtages som parameter, eftersom FB for nylig har opndet FSC licens og
fortsat gerne vil tilbyde kunderne FSC papir*’. Desuden stiller FSC maerket krav til, at
produktionen af papiret skal vere baredygtigt. Det betyder bl.a., at der ikke feldes mere
tree, end skoven kan né at reproducere — sdledes sker der en modsvarende akkumulation
af biomasse ved, at skovene gendannes, og CO,-udledningerne ved skovdriften
neutraliseres over tid*. FB kan let skifte langt det meste af deres brug af ikke-certificeret
papir ud med FSC-certificeret papir, eftersom alle papirtyper, farver og tykkelser ogsa
findes i en certificeret udgave. [FSC 2009]

*2 For indevarende stiller FB krav om svanemarket papir, det er dog ikke medtaget i klimastrategien, da
dette primert er fokuseret mod forskellige miljgmassige forhold. Det vil derfor veare oplagt at beholde
disse krav, men de har ikke nevneverdig indflydelse pa klimaarbejdet og er derfor undladt her.

3 Miljekravene til FSC papir er herudover, at truede arter og udsatte omrader beskyttes mod feeldning, at
et fast antal treeer per hektar aldrig mé feeldes — heller ikke nér de er dede, da det skaber bedre vilkér for
dyre- og planteliv og sikrer, at planter og dyreliv far bedre levevilkar, fordi skovdriften bliver spredt over
starre omrader. Desuden stilles der en reekke sociale, kulturelle og arbejdsmiljerelaterede krav til
treeproduktionen. [FSC 2009]
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FB har hverken direkte indflydelse pa produktion eller transport af papiret, men kan frit
valge mellem de leveranderer, der har den laveste CO,-udledning. Dermed bliver FB i
stand til at foretage klimavalg og opstille alternativer til deres kunder. I forhold til at
muliggore indkob af CO,-reduceret papir ma FB benchmarke de oplysninger, der
indsamles fra de enkelte papirproducenter. Det kan ske ved at:
- Opbygge en database med oplysninger om de enkelte papirkvaliteters CO;-
udledning som folge af brug af fossile breendsler, indkeb af el og transport.
- Benchmarke papiret i forhold til samlet CO;-udledning — dette kan ske vha.
databasen, hvor papir med sammenlignelige egenskaber henholdsvis gramvagt,

bestroget/ikke-bestraget mv. kan holdes op i mod hinanden.

De beregninger, der ligger bag benchmarkingen, kan udferes vha. den i specialet
udviklede beregningsmetode (se bilag 2), som medregner CO,-udledninger i scope 1, 2
og 3 og giver mulighed for bade at beregne en arlig CO,-baseline for FB’s produktkaede
samt et CO,-regnskab for en enkelt tryksag. Desuden opstilles der som led 1
beregningerne et skema, hvori de forskellige sammenlignelige papirkvaliteter kan
benchmarkes. 1 nedenstdende figur vises et sgjlediagram over FB’s nuvearende

huskvaliteter og deres CO,-udledning fordelt pd de tre afgerende poster.

97



1600 Fordeling af

1.400 CO2 udledning

pa papirkvaliteter
m Emission af CO2 for transport Se

appendix:
Papirtransport kg CO2/t papir

1.200

1.000

800

B Emission af CO2 fra fosile
brandstoffer: Paperprofile kg

600 CO2/tpapir

B Emission af CO2 fra kgbt
elektricitet Se appendix:
Elforbrug i papirproduktion kg
CO2/tpapir

400

Figur 19: Fordeling af CO,-udledning pa papirkvaliteter. [Egne beregninger, bilag 2]

Det er ikke alle papirkvaliteter i diagrammet, der er umiddelbart sammenlignelige, da der
er tale om papirkvaliteter med forskellig gramvagt og egenskaber. Men indsamles
oplysninger fra forskellige producenter, der producerer papir med samme egenskaber,
kan diagrammet overskueliggore valget af det papir, der har lavest CO,-udledning. I
nedenstdende sgjlediagram har vi udvalgt den huskvalitet, FB benytter mest af, og
sammenlignet den med papirkvaliteter med samme egenskaber fra forskellige

papirleveranderer.
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Benchmarking af papirkvaliteter

800

Emissionaf CO2 for transport

kg CO2/t papir
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m Emission af CO2 fra kght elektricitet

Papyrus Igepa MAP Arctic paper
Multiart Profisilk ~ GallerieArt  ArcticSilk

Papirkvaliteter bestrgget 90-300g

Figur 20: CO,-Benchmarking af papirkvaliteter med samme egenskaber. [Egne beregninger, bilag 2]

Ud fra sejlediagrammet er det tydeligt, at Gallery Art og Artic Silk har de lavest CO»-
udledninger, og det vil derfor vere en af disse papirkvaliteter, der ber velges for at
opfylde klimastrategiens politikker og mal. Transportens andel af papirets samlede CO,-
udledninger afhanger af, hvor i verden papirfabrikken er situeret. Séledes er det tydeligt,
at de svenske papirkvaliteter fra Artic Paper har meget lavere udledning fra transporten
end fx de papirer, der kommer fra Portugal og Finland. Den afgerende faktor for
transporten kan dog siges at vare, hvorvidt papiret transporteres med lastbil eller skib.
Det meste papir transporteres i dag med lastbil, som er en langt sterre CO,-synder end
skibstransporten. [Interview FB 2009b; Samtale GA 2009] I de beregninger, vi har
foretaget af FB’s CO;-baseline jf. problemanalysen, er transportdata beregnet med
udgangspunkt i lastbilstransport™ — men anvendes i stedet skib falder transportens andel i
det samlede CO-regnskab fra 15 % til 5 %. [Egne beregninger, bilag 2]
Transportudledningerne i ovenstidende sgjlediagram giver et lidt forvranget billede af
virkeligheden, eftersom Multi Art og Gallery Art produceres i Finland, og begge

sandsynligvis er transporteret med skib og ikke lastbil, som tallene er et udtryk for.

* Disse beregninger er foretaget vha. CO,-beregneren www.Ecotransit.org, og de data, der er anvendt, er
henholdsvis distancen fra papirfabrikken til Kebenhavn og mangde papir, FB indkeber i ton. [Bilag 2.]
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Medtages dette i overvejelserne vil Gallery Art, der har de laveste CO;-udledninger som
folge af fossile brendsler, vare at foretraekke ud fra et klimaperspektiv. Dette eftersom
brug af fossile breendsler ma konstateres at vaere den mest afgerende faktor. Desuden
oplyser Henrik Lomholt, at Artic Silk endnu ikke lever op til samme kvalitet som de
gvrige papirtyper i sgjlediagrammet, men at produktionen af Artic Silk snart flyttes til en

anden fabrik, hvilket kan forbedre kvaliteten [Evaluering FB 2009].

Beregningerne og den vidensdatabase, der skal opbygges, kan inddrages i det allerede
eksisterende datasystem, som FB i dag bruger til at skelne mellem papirkvaliteter, der er
svanemarket, FSC market, eller som slet ikke er miljomerket. Dette for at undgd brug af
flere parallelle systemer. I sgjlediagrammet er det de rede blokke, som er mest
interessante for FB. Det er is@r brugen af fossile brandsler, der gor det muligt at
differentiere papirkvaliteterne fra hinanden, da det er her, papirproducenterne har direkte
indflydelse pa CO,-udledningerne. Selvom beregningsmetoden og de parametre, FB skal
sporge leverandererne om, er forholdsvis simple, s& er det en omstendelig proces at
indsamle disse data, og vi anbefaler derfor, at benchmarkingen af de forskellige
papirkvaliteter i fremtiden geres ved hjelp af GA’s kommende database®™ over

forskellige leveranderers klimabelastning.

Dokumentationsbehov:
- Paperprofiles
- CO;-beregninger
- Transportoplysninger fra papirproducenter
- FSC licenser

8.2.3 Salgsfunktionen

Nér de CO,-reducerede produkter skal selges, kraever det, at FB radgiver om klimavalg
og markedsferer sig selv som klimabevidst virksomhed. Sadanne tiltag falder ind under
strategidiskussionens interne perspektiv og relaterer sig til kundestyringsprocesserne.

Salget bygger i hej grad pa tillid, og salgsfunktionen har derfor et stort behov for

*> GA har bl.a. i samarbejde med os indenfor det seneste halve ar sat fokus p4 klimaet og arbejder lobende
med at gore det lettere for trykkerierne at arbejde med klima. Leveranderdatabasen er blot en af en raekke
redskaber, der skal hjelpe trykkerierne med klimaarbejdet. Séledes udarbejdes ogsé kolofontekster, som
trykkerierne kan anvende som led i salgsarbejdet og for at vise deres klimaarbejde.
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detaljeret dokumentation. Hvor det at identificere de vasentligste CO,-udledninger
(problemidentifikationen) blot kraevede overordnede data om leverandererne og
trykkeriets produktion, kraever salgsfunktionen en detaljeringsgrad, der gor det muligt at
vise forskelle pd de valg, der treffes i forbindelse med produktionen af den enkelte

tryksag.

I forhold til salgsarbejdet stdr FB dog overfor en rakke udfordringer og barrierer.
Seelgerne pd FB har kun overfladisk kendskab til milje- og klimaproblematikker, og
klimapdvirkningerne fra tryksagen kan vare komplekse, s& det, der skal kommunikeres
videre til kunderne, skal vere simpelt. En anden udfordring, FB steder pa, er, at det
endnu er de faerreste kunder, der stiller direkte klimakrav til tryksagerne. Derfor er det
nedvendigt gennem radgivning at skabe denne eftersporgsel ved at overbevise kunderne
om at vaelge CO,-reducerede papirkvaliteter. Ifelge brancheundersogelsen er der dog en
forventning om stigende interesse blandt kunderne for CO,-reducerede tryksager, hvilket
forhébentligt vil gore det lettere for FB at nd malet om, at x procentdel af kunderne skal

veelge de mest CO,-reducerede tryksager.

Selve klimaradgivningen af kunder kan foregé ved:

- I alle salgssituationer at kommunikere virksomhedens klimaarbejde til kunderne —
det handler om, at alle huskvaliteter er blandt de mest CO,-reducerede pa
markedet, at de lebende arbejder pa at reducere virksomhedens energiforbrug og
at tryksagsproduktionens CO;-udledninger kompenseres. Kommunikationen skal
til for at udbrede budskabet om virksomhedens klimaprofil og gere kunderne
interesserede 1 CO,-reducerede tryksager. Pa laengere sigt er hensigten, at kunden
naste gang vil stille klimakrav.

- Altid at opstille klimavenlige alternativer til det papir kunden ensker.

- At tilbyde CO,-regnskaber til de enkelte tryksager, hvis kunden ensker det.

- At oplyse om sammenh@ngen mellem papirets gramvagt og CO,-udledning - jo

hgjere gramvagt, jo mere CO; er indlejret i tryksagen.
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COs-neutralitet er i1 klimastrategien delt op i to, henholdsvis malet om at vere et CO; -
neutralt trykkeri (scope 2) og at producere CO-neutrale tryksager (scope 1,2 og 3).
Denne opdeling er valgt, eftersom udgifterne er forskellige alt athangigt af, hvor mange
scopes der skal CO-neutraliseres. I narverende klimastrategi er det valgt, at FB selv
betaler for kompensationen forbundet med trykkeriet, hvilket giver et ekstra incitament til
lobende at reducere CO,-udledningen fra trykkeriet, mens kunden betaler, hvis der

onskes kompensation for udledninger i hele tryksagens livscyklus.

I forhold til FB’s malsatning om at veere et CO,-neutralt trykkeri, er det nedvendigt at
kompensere det resterende energiforbrug (scope 2) efter driftsoptimeringer mv.. Til dette
er det nedvendigt at:

- Beregne den arlige CO-udledning i scope 2.

- Kaebe kompensation svarende hertil.

I forhold til at tilbyde CO,-neutrale tryksager drejer det sig for FB om at:
- Kommunikere om muligheden for at gere tryksagen CO,-neutral.
- Tilbyde CO;-kompensation svarende til mengden af CO,, der udledes i
tryksagens livscyklus — til denne beregning anvendes CO, regnskabet.

- Kun tilbyde Gold standard kreditter™.

Der er flere problemstillinger forbundet med at kebe kompensation for CO,-udledningen.
Endnu er der ikke udviklet en standard, som beskriver, hvad der kvalificerer CO,-
kompensation. De seneste ar er der sket en eksplosiv vekst pd markedet for CO»-
kompensation, men problemet for virksomhederne er ofte manglende gennemsigtighed i
projekterne. Yderligere er det afgerende for effekten, at den CO,-kompensation, der
kobes, tilforer ekstraordinaere CO,-reduktioner. CO,-reduktionerne skal altsd veere

additionelle, og dermed skal der vare tale om projekter, der ikke ville vaere gennemfort

46 Gold Standard er en verificeringsmetode, der stiller krav til, at det skal kunne demonstreres, at
offsettingprojekter bidrager positivt til reduktion af CO,-udledninger, og at projekterne i gvrigt lever op til
en reekke krav indenfor folgende omrader: Lokal/regional/global milje, social baeredygtighed og udvikling,
okonomisk og teknisk udvikling. Gold standard anvendes béde i forbindelse med benchmarking af best
practice indenfor CDM og JI projekter og pé det frivillige marked for CO,-reduktioner. [The Gold Standard
2003]
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uden den finansiering, kompensationskeberen leegger i1 projektet. [Trexler 2006; Ethical
comsumer 2009] Overordnet har FB to valgmuligheder®’. Den ene mulighed er, at f4 FB
til at trekke kvoter ud af kvotemarkedet ved fx at fa DONG Energy (der er en del af de
kvoteregulerede virksomheder) til at annullere kvoter, s andre kvoteregulerede
virksomheder ikke kan benytte disse kvoter. Effekten ved annullerede kvoter pa
kvotemarkedet er dog tvivlsom. Hvis denne handling skal sikre reelle CO,-reduktioner,
sa kraever det, at kvoteloftet er sat tilstraekkeligt lavt til, at kvotebelagte virksomheder kun
kan dxkke deres energiforbrug ved at investere 1 mere energieffektive
produktionsteknologier. I sé fald vil de kvoteregulerede virksomheder handle med kvoter
til en pris, der afspejler omkostningerne ved at formindske CO,-udslip i de virksomheder,
der kan gore det mest omkostningseffektivt [Mortensen og Pedersen 2008: 26;
Energistyrelsen 2008b]. Problemet er fornuvaerende, at der er for meget luft under
kvoteloftet, hvilket betyder, at de kvoteregulerede virksomheder blot kan kebe billige
COy-kvoter i1 stedet for at dakke deres forbrug af el ved at foretage teknologiske
investeringer. Som folge af den ekonomiske krise produceres der langt mindre end
forventet, da kvoteloftet blev sat, og der er derfor i dag overflod af kvoter (prisen pa en
kvote svarende til et ton CO, ramte i januar 2009 12,5 €) [Nielsen 2009]. Keber FB af
disse kvoter, kebes der kvoter, som alligevel ikke ville veere blevet brugt, og saledes
overholdes kravet om additionalitet ikke. Den anden mulighed er at investere i frivillige
CO;-reducerende projekter (VER48). Pé den made kan FB vare med til at finansiere CO,-
besparende projekter uden om kvotesystemet rundt omkring i verden. Her er det
afgerende at velge projektkreditter, der er verificeret af en tredjepart for pad den made at
sikre reelle CO;-reduktioner. Langt fra alle projekter er dog verificerede, og det er en
jungle for virksomheder som FB, nar det rette selskab skal vaelges. [Ethical Consumer

2009] Gold Standard er projekter, der er verificeret ud fra en internationalt anerkendt

*7 FB kan som en tredje mulighed dog ogsa valge at kebe gron strom til at dekke de resterende CO,-
udledninger fra produktionen, men som markedet ser i dag, er det ikke gennemskueligt, hvorvidt gren
strom reelt er gron strom. For at veere sikker pa at det er strom fra vedvarende energikilder, der kabes, skal
det veere muligt at identificere kilden, men det danske el-marked har endnu ikke indbygget denne
sporbarhed. Hvis man vil kebe gren strom, skal der falge deklarationer for oprindelse og additionalitet med
i kebet, og det er endnu ikke et lovkrav i Danmark.

S VER - Voluntary Emission Reductions er emissionsreduktioner udenfor det certificerede marked, som

ikke-kvoteregulerede virksomheder som fx smv’er kan kebe som kompensation for deres CO,-udledninger.
[Trexler 2006: viii]
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metode, og NGO’er som WWF, Greenpeace og Friends of the Earth stir bag denne
metode. Gold standard er baeredygtige projekter med vedvarende energi eller
energieffektivitet. [Ethical Consumer 2009] Ved kun at kebe Gold Standard
projektkreditter far FB en vis sikring for, at der sker reelle CO,-reduktioner. Afgerende
for klimastrategien er det dog, at den maengde kompensation, der skal indkebes, ber vare
faldene fra ar til ar, siledes tydeliggores arbejdet med lgbende at reducere udledninger i
egen produktkaede. At kompensation er medtaget i klimastrategien pa trods af de mange
problemer, skyldes hovedsageligt FB’s onske om at have dette som kundeverditilbud.
Det er séledes i forste omgang en salgsparameter, mere end det er et middel til reduktion

af klimapdvirkningen.

Dokumentationsbehov:
- CO;-beregninger
- Verifikation af indkebt kompensation (Gold Standard)

8.3 Implementering

Som beskrevet tager klimastrategien udgangspunkt i samme systematik som det
miljoledelsessystem, FB er ved at opbygge. I stedet for at skulle operere med to
strategier, er det derfor oplagt, at politikker, tiltag m.v. fra klimastrategien implementeres
1 miljoledelsessystemet. Saledes vil der ikke ske nogen selvstendig implementering af
klimastrategien pad FB. Nearvarende afsnit har i stedet til formdl at diskutere FB’s

forudsaetninger for at implementere den samlede strategi.

Afgorende for implementeringen af strategien pad FB er de kompetencer, FB besidder i
henhold til den organisatoriske kapital jf. afsnit 6.2.4. I klimastrategien involveres bade
produktions-, indkebs og salgsfunktionerne, og det kraver, at der indenfor disse
funktioner eksisterer viden om tryksagens klimapévirkning. For at implementere
strategien er det derfor nedvendigt med en organisationsstruktur, der involverer

tverfaglige teams med deltagere fra de tre funktioner i virksomheden. Denne form for
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organisationsstruktur kaldes ogsa for en matrix-organisation”’ [Bakka og Fivelsdal 1999:
44ff]. FB arbejder i forvejen med en struktur, der minder om matrix-organisationen,
hvilket vil lette implementeringen af strategien. Et andet afgerende punkt for
implementeringen af strategien er, at FB’s medarbejdere stotter op om klimaarbejdet og
inddrages 1 beslutningsprocesserne. Inddrages medarbejderne ikke i processen, og skabes
der ikke klarhed over, hvorfor ellers faste rutiner og arbejdsgange laves om, sé er der stor
sandsynlighed for, at miljearbejdet langsomt ebber ud, og medarbejderne falder tilbage til
de vante rutiner. [Kaplan og Norton 2004: 277f] At FB er en familieejet virksomhed,
hvor mange medarbejdere foler et stort ejerskab overfor stedet, har en positiv indflydelse,
ndr sadanne nye strategier skal implementeres. At miljoarbejdet ikke er helt nyt for FB, er
ogsa en fordel, da medarbejderne sdledes har kendskab til deres egen indvirkning pé
strategiens succes. Disse parametre vil alle hjelpe implementeringen af den kommende

miljo- og klimastrategi pd vej.

8.4 Revision

Som en del af klimastrategien er det nedvendigt lebende at revidere, hvorvidt de mél FB
setter sig, sa ogsd opfyldes. Som led i miljoledelsessystematikken skal revision foregé en
gang arligt. Et af de vigtigste aspekter ved implementering og revision af et
miljoledelsessystem er, at det giver mulighed for organisatorisk lering. De fastsatte mél
og strategier giver mulighed for at undersege, om den vedtagne strategi holder sig pé
sporet, single-loop laering, men vigtigere endnu giver det ogsa mulighed for double-loop
lering, hvor feedback processen giver lejlighed til at vurdere, hvorvidt den vedtagne
strategi til stadighed er mulig, og stadig er den optimale strategi for organisationen. Hvis
dette ikke er tilfeeldet, ma strategien gentenkes. Der kan af gode grunde ikke foretages en
revision af klimastrategien, da denne stadig er i en udviklingsfase for FB. I stedet er der

nedenfor foretaget en evaluering af strategien med Henrik Lombholt.

Generelt set var FB meget interesseret og positiv overfor specialets udregninger og

anbefalinger til strategi, politikker, mél og handlinger. Det afgerende for virksomheden

* Matrix-organisationen har til formal at fremme koordineringsmulighederne i virksomheden, aflaste
ledelsen for koordineringsopgaver og maglerfunktioner, udvikle fleksibilitet og hurtige reaktioner, bedre
anvendelse af medarbejdernes ressourcer og stimulere medarbejdermotivation. [Bakka og Fivelsdal 1999:
441f)
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var mest af alt tidsperspektivet i forhold til at implementere de forskellige CO,-
reducerende tiltag. I forhold til tiltagene indenfor produktion, vurderede Henrik Lomholt,
at de alle vil kunne lade sig gore, og at de vil blive implementeret som politikker 1
virksomhedens miljeledelsessystem. I forhold til politik 1 vil de lebende reducere deres
eget energiforbrug, men maélet om at ligge blandt de 25 % mest energieffektive
virksomheder er et langsigtet mal, som de lebende vil arbejde pé, og altsd ikke noget de
vil nd allerede forste ar. Politik 2 er allerede en integreret del af miljoledelsessystemet og
vil derfor ogsé implementeres, hvor Henrik Lomholt vurderer, at politik 3 mest vil handle
om reduktion af fejl gennem kvalitetsstyring, da det med det nuvarende
produktionsudstyr vil vaere svart at reducere indkeringstid og makulator yderligere. Med
hensyn til indkebspolitikken, politik 4, har FB pé grund af deres nuvarende arbejde med
ISO certificeringen ikke de nedvendige ressourcer til at administrere en database over
papirkvaliteters CO,-belastning. Men virksomheden var meget interesseret i ogsd at
kunne gore noget for klimaet i scope 3, og pa sigt vil de derfor arbejde med dette punkt,
men de mener dog at ekstern hjelp vil vare en fordel, séledes padpeger Henrik Lombholt,
at “det vil hjeelpe meget pd processen, hvis GA hjalp til med dette arbejde” [Evaluering
FB 2009]. Indenfor salg vil FB anvende politik 5 og i den forbindelse udvikle en manual
til selgerne med udgangspunkt i specialets pointer pad omradet. Ligesom de var meget
interesserede 1 tidligt 1 processen at inddrage politik 6 i deres kommunikation i
forbindelse med salg og branding. Eftersom ressourcerne i gjeblikket ikke raekker til at
vedligeholde en database over papirkvaliteterne, vil politik 7, hvor CO,-neutrale
tryksager tilbydes, vere noget FB arbejder pd at indfere pd sigt. [Evaluering FB 2009]
Ud fra denne evaluering af de enkelte politikker har FB besluttet at integrere dele af
specialets klimastrategi i deres miljoledelsessystem allerede det ferste &r, mens andre
punkter mé vente til en kommende revision af miljeledelsessystemet, hvor nye politikker

og mal skal settes.
Under specialets udarbejdelse har FB sat ekstra fokus pa milje og klima ved i en periode

at gore Henrik Lombholt til fuldtids miljechef — dette for at f4 etableret

miljoledelsessystemet og opstartet virksomhedens klimaarbejde. En sidste konsekvens af
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nzrvarende speciale er, at FB nu er i stand til at blive KLIMA+ virksomhed™, hvilket er
et af de mal virksomheden satte, da de besluttede at indgéd i et samarbejde med os.
KLIMA+ er et tilbud til virksomheder i Kebenhavns Kommune, hvor alle, der ger en
specifik klimaindsats, kan deltage. Det at veere KLIMA+ virksomhed kan anvendes i
forbindelse med salg og branding af FB og vil desuden betyde, at Kebenhavns
Kommunes Greonne Erhverv under klimatopmedet vil profilere virksomheden som

klimavenlig. [Kebenhavns Kommune 2009]

Opsamlende pa den operative klimastrategi kan det siges, at det er de tre funktioner,
produktion, indkeb og salg, der skal aktiveres. Tiltagene i handlingsplanen er med
udgangspunkt i barriereanalysen tilpasset FB’s kompetencer og ressourcer. Fokus er
holdt pé tiltag, der direkte kan forbedre den gkonomiske performance i form af bedre
drift samt bedre aktivudnyttelse samt de tiltag, der vil have den sterste effekt for
klimaarbejdet. Det er FB’s vision, at klimaarbejdet med tiden vil fere til flere kunder, og
derfor er der ligeledes lagt vaegt pa kunderadgivning samt tilbud, der kan differentiere
FB’s produkter fra konkurrenterne, sdisom CO;-reducerede tryksager. Ud fra ovenstaende
afsnit om revisionen af strategien blev det tydeliggjort, at selvom strategien er udarbejdet
i henhold til FB’s kompetencer, vil den praktiske implementering af de forskellige tiltag
have varierende tidshorisonter. Mens nogle tiltag og politikker kan fores ud i livet i den
forst kommende miljo- og klimastrategi, som FB laver i forbindelse med indferelsen af
deres miljoledelsessystem, s& vil andre vare mere langsigtede og nogle oven i kebet

athangige af eksterne faktorer. Det er disse eksterne faktorer, der diskuteres i del 4.

°% En KLIMA+ Virksomhed skal nedbringe sin CO2-udledning ved enten at arbejde ud fra en
inspirationsliste med specifikke forslag tilrettet branchen eller ved at udarbejde og folge egen klimaplan.
Desuden skal de lgbende folge udviklingen i deres CO2-udledning (energiforbrug) via en CO2-beregner.
[Kebenhavns Kommune 2009]
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Del 4

Eksterne tiltag

d fra konklusionerne i de foregdende delundersogelser er det i denne del af

specialet hensigten at transferere konklusionerne til brancheplan og komme
med bud pa eksterne tiltag og elementer, der kan virke fremmende for

trykkeriers klimaarbejde.
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9 Klimaarbejde i trykkeribranchen

Eftersom FB er anvendt som case til at udfolde specialets problemomréde, er specialets
diskussioner og konklusioner mentet pd FB og de specifikke forhold og den kontekst,
som FB opererer indenfor. Men som folge af de store ligheder blandt de danske
trykkerier vil mange af konklusionerne ogsd vare galdende for andre trykkerier i
branchen. Det er forskelle og ligheder i branchen, der underseges naermere i dette kapitel,
og sédledes fungerer nedenstdende kapitel som diskussion af analysernes

transfereringsveardi fra FB til branchen.

Blandt de umiddelbare forskelle, der gor sig geeldende mellem FB og de ovrige trykkerier
i branchen, er virksomhedens sterrelse. FB har 30 medarbejdere, mens de fleste
trykkerier 1 branchen kun har mellem 1 og 10 medarbejdere. FB tilherer
storrelsesmessigt den tredjesterste gruppe i branchen (20-50 ansatte). Det betyder bl.a.,
at FB har flere ressourcer til klimaarbejdet end mange af de evrige trykkerier i branchen,
hvilket betyder, at de barrierer, der eksisterer for FB, hejst sandsynligt ogsé vil gere sig
gaeldende 1 mindre ressourcesterke virksomheder. FB har desuden den fordel i forhold til
andre trykkerier i branchen, at de har en produktions- og miljechef ansat, som har stor
erfaring med miljoarbejde fra en tidligere stilling, og som desuden for en periode
udelukkende  arbejder med  virksomhedens milje- og  klimaforhold. I
brancheundersogelsen var det tydeligt, at det er de faerreste trykkerier, der har en
miljomedarbejder, der udelukkende arbejder med milje. Omtrent en fjerdedel af
trykkerierne har dog en miljomedarbejder, der ogsd varetager andre opgaver i
virksomheden. [Bilag 1: spergsmél 27 og 28] Det er bl.a. denne forskel, som betyder, at
FB potentielt vil have lettere ved at overkomme nogle af barriererne i forhold til
implementeringen af en klimastrategi. FB vil bdde have mere viden og tid til at

gennemfore arbejdet.
For alle virksomheder uafhangig af sterrelse og ressourcer er det dog geeldende, at
systemafgransningen for klimaarbejdet er afgerende. I specialet afgraenser vi systemet

omkring FB til at koncentrere sig om de vigtigste udledningskilder henholdsvis papiret og
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FB selv. Dette er gaeldende for alle trykkerier som folge af de mange ligheder mellem
trykkerierne i den danske trykkeribranche. Det, der produceres, er mere eller mindre det
samme, og de teknologier, der anvendes, er ligeledes meget ens. Desuden er det
geldende, at uvanset trykketeknik (digital eller offset) vil hovedbestanddelen af det
produkt, der produceres i branchen altid vaere papir. Med hensyn til papiret er det de
samme fem-seks papirgrossister, som de danske trykkerier benytter sig af. Grossisterne
selger papir fra en lang raekke papirfabrikker hovedsageligt placeret rundt omkring i
Europa, som alle producerer nogenlunde de samme papirkvaliteter. Yderligere kan det
siges om transfereringsverdien af problemanalysens resultater, at eftersom de fleste
trykkerier anvender den samme trykketeknik, vil ogsd den interne fordeling af
energiforbruget vere nogenlunde den samme for alle trykkerier. Der kan selvfolgelig
vare forskelle i trykkemaskinernes alder og dermed deres energieffektivitet. Ligesom der
kan vere trykkerier, som primert anvender digitaltryk i stedet for offset — begge dele kan
medfore forskelle i energifordelingen internt i virksomhederne. Men uanset om den
procentmassige fordeling af energiforbruget vil variere fra virksomhed til virksomhed,
vil det samlet set gelde, at trykkemaskinerne er de sterste energislugere, hvorefter
ventilationen udger den naststerste post i regnskabet. Desuden er fordelingen af
energiforbruget internt i1 trykkeriet vist som branchetal i specialet, hvilket yderligere
berettiger, at fordelingen i grove treek vil vaere geldende for hele branchen. Men ligesom
det for FB er nedvendigt at foretage en energimaling for at prioritere energibesparende
tiltag, vil det ogséd vere nedvendigt i andre trykkerier. De “fysiske” ligheder i branchen
betyder dog samlet set, at mange af specialets konklusioner foretaget ud fra casestudiet pa

FB ogsé vil vaere gaeldende pé brancheplan.

Ud fra ovenstdende kan det konkluderes, at problemanalysens overordnede resultater vil
vaere geldende pa brancheplan. Saledes galder det i hele trykkeribranchen, at de storste
udledninger stammer fra scope 3 og dermed ligger udenfor trykkeriernes direkte
indflydelse. Men eftersom der er tale om én afgerende primer kilde (papirforbruget) til
COs-udledningerne, sd er det ikke et uleseligt problem, da kompleksiteten hermed
reduceres. Is@r ved brug af informationen i de offentligt tilgeengelige Paperprofiles bliver

arbejdet med at reducere udledninger i scope 3 overskueligt, jf. benchmarkingen i
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klimastrategiens handlingsplan i kapitel 8. Eftersom det storste input af rdvarer i alle
trykkerier er papir, og eftersom specialet kun fokuserer pa smv’erne i trykkeribranchen,
vil ogsd konklusionerne vedrerende strukturel magt i produktkeden vere gaeldende pa
brancheplan. Papirindustrien udger en stor spiller i den samlede produktkade, og
mulighederne for at stille direkte krav om CO;-reduceringer er derfor meget begrensede
for trykkerierne. Trods denne ulighed i magtbalancen er det et nedvendigt sted at sl& ned.
Det kan ske ved at skifte leverander, g& sammen i branchen om at presse
papirleverandererne og ved at pavirke kunderne til at eftersperge CO,-reducerede
papirkvaliteter. Sidstnaevnte vil trykkerierne have lige gode muligheder for, eftersom

kundestrukturen (business to business) i branchen er meget ens.

Selvom FB vil have flere ressourcer til miljo- og klimaarbejdet, arbejder storstedelen af
de danske trykkerier med miljo i en eller anden udstraekning. Kun 20 % af trykkerierne
arbejder ikke med miljeforhold, og de resterende trykkerier arbejder enten med
certificerede miljoledelsessystemer, egne miljosystemer eller ad hoc med miljo [Bilag 1:
spergsmal 1]. Det udbredte miljoarbejde betyder, at rigtig mange trykkerier ligesom FB
har erfaring med at inddrage miljespergsmal i produktionen af tryksager. FB er endnu
ikke selv certificeret efter ISO 14.001, men de har tidligere vaeret det og er igen i gang
med certificeringsprocessen. Det betyder, at de har kendskab til systematikken i et
miljoledelsessystem og dermed vil have lettere ved at folge den systematik, hvormed
specialets klimastrategi er bygget op. Det samme vil gelde de evrige trykkerier, der har
provet krefter med miljeledelsesarbejde. Klimastrategiens indsatsomrader og forslag til
handlemdder vil sédledes vare operationelle for de fleste smv’er i den danske

trykkeribranche.

Efter at have opridset forskelle og ligheder i branchen bliver det tydeligt, at
problemanalysens fund vil kunne fungere, som de fokuspunkter og regler et trykkeris
klimastrategi ber spilles efter. Det medferer, at de strategiske valg om at satse pa
kundestyringsprocesser, produktionsprocesser og leveranderstyring vil udgere det
strategiske felt for alle trykkerier. De mange ligheder i branchen og det eksisterende

konkurrencepres gor desuden, at valget om at balancere mellem en produktivitetsstrategi,
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hvor bade CO,-udledinger og penge spares, og en indtjeningsvakststrategi, hvor nye
services udvikles for at holde péd eksisterende kunder og tiltrekke nye kundegrupper, er
relevant for samtlige trykkerier. Med dette som udgangspunkt bliver klimastrategiens
anbefalinger til politikker, mal og handlinger til fordelagtige treek, som alle trykkerier vil
kunne gore brug af i det strategiske arbejde med klima. Hvorvidt alle tiltag kan
implementeres i de enkelte trykkerier atheenger dog af mere “blede” omstendigheder
sasom de enkelte trykkeriers motivation for og medarbejderkvalifikationer til
klimaarbejde og dermed mange af de barrierer, der er identificeret i specialet, og som kan

variere fra virksomhed til virksomhed.

Ligesom det er geldende for FB, at der indtil videre ikke har veret tid og ressourcer til
klimaarbejdet, er det ogsé geldende pad brancheniveau. Kun omtrent 2 % af trykkerierne
har 1 dag en formuleret klimastrategi [Bilag 1: spergsmél 12]. Spergsmalet er derfor,
hvad der skal til for at fa trykkerierne til at arbejde med klima i fremtiden. I
brancheundersogelsen pépeger trykkerierne, at mere eftersporgsel og krav til
klimaarbejdet er afgerende for motivationen. Ligesom lovgivningskrav og ekonomiske
stotteordninger ogsa vil kunne give oget incitament til klimaarbejdet. I nedenstaende
kapitel ser vi nermere pa de eksterne tiltag og elementer, der i hojere grad kan fa smv’er i

den danske trykkeribranche til at arbejde strategisk med klima.
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10 Fremme af trykkeriers klimaarbejde

Gennem specialets foregdende undersggelser fremgar det, at der eksisterer en rekke
barrierer for trykkeriers klimaarbejde. I de ovenstaende kapitler er det undersegt, hvordan
trykkerier pa trods af disse barrierer kan arbejde strategisk med klima og udfere konkrete
handlingsplaner til reduktion af tryksagens samlede CO;-udledning. Klimastrategien
tager sdledes hensyn til trykkeriernes egne barrierer, men der er ligeledes betingelser i
trykkeriernes omgivelser, der har indflydelse pa klimaarbejdet. Hvis vi igen anvender
skakmetaforen, der blev benyttet i analysestrategien, kan disse barrierer betragtes som
"modspillerens’ skakbrikker, og disse kan sdledes vere placeret mere eller mindre
hensigtsmeessigt 1 forhold til FB’s mulige traek. Nervarende kapitel har derfor til formal
at diskutere, hvilke eksterne tiltag, der set fra trykkeriernes perspektiv, vil kunne
understotte klimaarbejde i branchen. Det handler sdledes om, hvordan eksterne
virkemidler og mere gunstige rammebetingelser kan medvirke til at aktualisere
strategiske overvejelser om klima hos de danske trykkerier. I forste omgang diskuteres,
hvilke eksterne tiltag der kan styrke trykkeriers muligheder for selv at satte gang i
klimaarbejdet. For herefter at diskutere de eksterne tiltag der i hejere grad kan aktivere
produktkaeden omkring trykkerierne og herigennem skabe incitamenter for trykkerierne i
forhold til at arbejde med klima. Fokus er her pd de led i kaden, som trykkerierne er i
direkte kontakt med, dvs. trykkeriernes kunder og leveranderer, mens eksempelvis

pavirkning af forbrugerne og deres i sidste ende afgerende magt ikke bliver behandlet.

10.1 Virkemidler til fremme af interne tiltag pa trykkerier

Pa EU plan er der taget beslutning om, at de enkelte medlemsstater udover reduktioner i
de kvoteregulerede sektorer skal sikre reduktioner i de ikke kvote-regulerede sektorer,
hvor de fleste smv’er herer under. [EU Kommissionen 2008: 7] De nationale tiltag, der
har til hensigt at folge op pa denne del af reduktionsmalene, har dog stadig karakter af
handlingsplaner og opfordring til frivillig indsats blandt virksomhederne. [Transport- og
Energiministeriet 2005; Regeringen 2008] Brancheunderseggelsen peger pa, at mange
danske trykkerier er bevidste om klimaproblematikken og ser potentialer i klimaarbejdet,

men at de faerreste har tid, viden og ekonomi til at handle. Frivillighed alene kan altsa
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ikke gore det, og netop lovgivningskrav er blandt de elementer, der nevnes som varende
afgerende for fremtidig klimaarbejde i branchen [Bilag 1: spergsmal 24]. For at fa flere
smv’er i den danske trykkeribranche til at pdbegynde klimaarbejdet mé der altsa etableres
steerkere incitamentsstrukturer og rammebetingelser, der kan gere det interessant og

muligt for trykkerierne at pabegynde klimaarbejdet.

Udover specialets strategiske overvejelser i forhold til at sikre ekonomisk vinding
gennem klimaarbejdet kraever det eksterne strukturelle @ndringer, for at de ekonomiske
barrierer kan overkommes. Det er bl.a. nedvendigt med andrede muligheder for
trykkerierne til at optage 14n i1 forbindelse med klimamaessige investeringer, s& den lange
tilbagebetalingstid pd energieffektiviseringstiltag ikke bliver en barriere. Sammen med
disse konkrete stotteforanstaltninger til trykkerier og smv’er mere generelt er det
nodvendigt med adferdsendrende reguleringsinstrumenter, der kan skubbe
virksomhederne i1 den onskede retning. Det handler siledes bade om
reguleringsinstrumenter, der kan afhjelpe de eokonomiske barrierer, men ogsd om
information, radgivning og uddannelse s& de rette kompetencer kan opbygges 1

virksomhederne.

I forhold til kompetenceopbygning i trykkerierne vil muligheder for at modtage gratis
eller billig rddgivning kunne hjelpe. Som det ser ud i dag, mangler de fleste trykkerier
hjaelp til at identificere virksomhedens og produktkadens klimapévirkninger, udarbejde

klimastrategier og efterfolgende sikre fortlabende forbedringer pd klimaomrédet [Bilag 1:

sporgsmal 4, 15, 17 og 24]. Der Standard regnskab | Udvidet regnskab
/
cksisterer allerede 1 dag en lang //'
rekke verktejer 1 form  af Scope 1 Scope 2 ,'I Scope 3
Klimaguides til virksomheder, der X
! 1 (=
sigter pa at gore disse i stand til pa ,@_ @ i}m‘)

egen hind at udarbejde klima- & ! N
strategier og implementere energi- o :\ T
Ne. -

Forretningsrejse  Anden varetransport
\

besparende tiltag. Disse gar dog

mest af alt pd energibesparelser
Figur 21: Grafisk fremstilling af klimaregnskab fra
Klimakompasset. [DI 2008]
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internt i virksomheden og legger dermed ikke serlig vaegt pd de store udledninger i
scope 3. [WWF 2009; DI 2008] Som det ses af ovenstdende figur er scope 3 frivillig i
klimakompasset, og dermed fjernes bade potentialerne til at behandle de storste
klimaproblemer og livscyklusperspektivet fra klimaindsatsen. Specialets klimastrategi er,
modsat klimakompasset m.fl., et bud pé et simpelt system, der kan handgribeliggere det
livscyklusorienterede klimaarbejdet. Generelt er standardiseringer pd omréadet dog
tiltreengt, for pa trods af de eksisterende varktejer og vores forseg péd at simplificere
klimaarbejdet er det stadig svert for trykkerierne. Det skyldes, at incitamenterne til at
pabegynde arbejdet endnu ikke er tydelige for trykkerierne. Séledes ses det 1
brancheundersoggelsen, at trykkerierne opfatter det som en barriere for en klimaindsats, at

der er manglende eftersporgsel, og at klimaarbejdet er for dyrt [Bilag 1: spergsmal 2].

Udover det, som myndighederne kan gere for at tydeliggere incitamenterne for
klimaarbejde 1 trykkerier, har vores brancheundersogelse vist, at GA som
brancheforening har haft stor betydning for branchens niveau i miljearbejdet. GA har
gennem mange dr udbudt meget billig rddgivning, forsket i miljoomrédet og indsamlet
data om miljepavirkninger fra branchen. Alt sammen har det medvirket til at styrke
miljearbejdet i trykkeribranchen. Det, at trykkerierne har haft adgang til rddgivning og
data i forbindelse med miljearbejdet, har betydet, at langt flere trykkerier i dag arbejder
med miljeforhold, end det er geldende for smv’er i andre brancher. Ca. 50 % af de
danske trykkerier har gjort brug af GA’s rddgivning i forbindelse med miljoarbejdet
[Bilag 1: spergsmaél 4]. Disse erfaringer er vigtige at tage med videre til arbejdet med
klima og kan med rette virke som inspiration til brancheforeninger i andre brancher med

mange smv’er.

De rammebetingelser, reguleringen opstiller, kan som belyst i n&rverende afsnit, i langt
hgjere grad end det er tilfeldet i dag, understotte trykkeriernes egne muligheder for at
arbejde med klimastrategier og pa den made hjzlpe til at overkomme mange af de
barrierer, der er forbundet med béde organisatoriske og ekonomiske problemstillinger

ved klimaarbejdet pé trykkerierne. Men udover hjelp til at overkomme barrierer internt 1
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trykkerierne er det nedvendigt med eksterne tiltag, der fremmer klimaarbejdet i et

livscyklusperspektiv og dermed inddrager de ovrige produktkaedeaktorer.

10.2 Virkemidler til fremme af eksterne incitamenter i

produktkaden
For at overvinde de barrierer der ligger i den indbyggede magtasymmetri i produktkeden,
hvor smv’er som FB som folge af papirindustriens magt og sterrelse har en meget snaver
beslutningshorisont, spiller eksterne virkemidler en afgerende rolle. Det skyldes, at
aktererne i produktkeeden er gensidigt athaengige, og at udviklingen af klimastrategier
dermed bliver athengig af samarbejde i de produktkader, som virksomhederne indgar i.
Saledes ma reguleringen afhjelpe de barrierer, der eksisterer 1 forbindelse med
produktkaedesamarbejdet og dermed rette op pd skavheden i den strukturelle magt i
kaeden, jf. 5.4. Meget af den eksisterende lovgivning pd klimaomradet tager afset i
braendstoftankegangen, og den er derfor ikke relevant i forhold til smv’ers klimaarbejde,
da disse kun sjeldent har betydelige direkte CO,-udledninger. Det, der er behov for, er 1
stedet, at der pd EU plan initieres regulering, der i hojere grad rammer forskellige dele af
produktkeden og dermed fungerer i et livscyklusperspektiv. Formélet med en sédan
regulering er at justere relationerne mellem de enkelte produktkedeaktorer — fx mellem

FB og deres papirleveranderer.

10.2.1 Fremme af vidensdeling i produktkaden

I studiet af de barrierer, der besvarligger klimaarbejdet i danske trykkerier og mere
specifikt pa FB, blev det klart, at manglen pd viden om klimapdvirkningen er en
afgerende barriere. Mens nogle trykkerier allerede besidder systemer til at generere viden
om deres egen klimapavirkning, sd er viden om leveranderernes klimapavirkning mere
begraenset. For at fremme denne for klimaarbejdet helt afgerende viden kan flere

forskellige mekanismer tages i brug.
Et af problemerne er som vist i afsnit 5.4, at trykkeriernes direkte magt til at stille

dokumentationskrav overfor deres leveranderer er meget begrenset. For at information

om eksempelvis papirleveranderernes klimaperformance skal blive tilgaengelig for alle
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trykkerier er det nedvendigt med regulative indgreb. Disse indgreb kan enten komme i
form af deciderede lovkrav om dokumentation (hard governance), sddan som man fra
EU's side har gjort det med eksempelvis Direktiv om affald fra elektrisk og elektronisk
udstyr (WEEE direktivet’'). Her er der indfert producentansvar, som betyder, at
producenten skal betale for hndteringen og bortskaffelsen af de brugte produkter. Selve
tilbagetagelsen af produkterne har vist sig problematisk™’, men reguleringen har oget
producenternes opmarksomhed pa, hvilke komponenter deres produkter indeholder, idet
bortskaffelsesprisen stiger med mangden af miljeskadelige komponenter. Data om
produkters miljoegenskaber er som folge af WEEE direktivet blevet mere tilgengelige,
og vidensdelingen i de enkelte produktkeeder er forbedret. [WEEE 2003] Et lignende
system, der kunne sztte regulative krav til papirproducenter om at offentliggere
miljeegenskaber ved de enkelte papirkvaliteter, vil fremme trykkeriernes muligheder for
at indsamle viden om den del af tryksagsproduktionen, der stdr for de sterste udledninger
og dermed muliggere benchmarking af de enkelte papirkvaliteter som led i en
klimastrategi. Papirindustrien har med deres Paperprofiles forsegt at komme sddanne

krav i forkebet ved frivilligt at stille nogle af disse data til rddighed for offentligheden.

Det afgorende for denne vidensdeling er dog, om de tilvejebragte data er brugbare for
trykkerierne. 1 specialets casearbejde blev det tydeligt, at Paperprofiles ikke indeholder
alle de data, der skal bruges for at kunne dokumentere tryksagens klimapévirkning.
Samtidigt mé& det betvivles, hvorvidt det enkelte trykkeri er i stand til at deducere
informationerne fra Paperprofiles til deres egne strategier. Klimaarbejdets eksterne fokus
fordrer sdledes, at der opbygges databaser med information om papirleveranderernes
klimaperformance, sé disse kan benyttes bade i forhold til strategiske valg pa det enkelte
trykkeri og i forhold til rddgivningen af kunder. Disse systemer kan med fordel opbygges

i et samarbejde mellem flere trykkerier eksempelvis gennem GA. Som branche-

>l WEEE - Waste Electrical and Electronic Equipment.

>2 Det skyldes, at elektronikprodukter bestar af sa mange materialer og komponenter som fx printkort,
batterier, kabler, ledninger og plast, der er behandlet med flammehammere, at det er mere eller mindre
umuligt at skille dem ad i bortskaffelsesfasen og dermed ogsa umuligt at genanvende enkeltdelene i
produkterne. Selvom det kunne lade sig gore at udskille de dele af elektronikprodukterne, der kan
genanvendes, vil det pga. produktkaedernes kompleksitet vare en uhyre besverlig og omkostningsfuld
proces at tilbagefore de genanvendelige dele til de respektive produktkadeakterer.
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organisation vil GA, i hgjere grad end lovgivningen gor det i dag, kunne stille krav eller
indgé 1 dialog med papirproducenterne om, hvilke data der er nedvendige, og samtidigt
behandle disse data sa de kan benyttes af det enkelte trykkeri. P4 den made slipper de
enkelte trykkerier for dette ressourcekreevende arbejde. Det samme vil gore sig gaeldende
1 forbindelse med benchmarking af trykkemaskiners energieffektivitet. Her vil det ogsé
vaere fordelagtigt, hvis GA pressede maskinproducenterne til at fremskaffe data om
energiforbrug til brug i trykkeriernes indkebsfunktion. En siddan benchmarking er 1
forbindelse med specialet forsegt udfert ved at kontakte folgende trykkemaskin-
producenter: Heidelberg, Piculell (Kimori), KBA og Man Roland. Ingen af disse havde
pd nuvarende tidspunkt data om maskinernes energiforbrug, men alle fandt
eftersporgslen interessant og ville gerne undersege, om data vedrerende maskinernes
energieffektivitet for fremtiden kunne blive tilgengelig. Pa baggrund af undersegelserne
gjort her 1 specialet ma det konkluderes, at et yderligere pres i form af producentansvar
og dokumentationskrav fra myndigheder og/eller brancheorganisationer er nedvendigt for
at understotte udviklingen af klimastrategier pd danske trykkerier og afhjelpe den

magtasymmetri, der eksisterer i kaeden.>

10.2.2 Fremme af eftersporgsel efter CO,-reducerede produkter

Ligesom reguleringen kan spille en mere aktiv rolle i forhold til at gere miljo-
egenskaberne mere gennemsigtige i udbudssituationen, kan reguleringen vaere med til at
stimulere trykkeriernes vilje til at arbejde med klima ved at fremme efterspergslen. For at
gore det interessant for trykkerier at udvikle klimastrategier er det nemlig af afgerende
betydning, at trykkerierne kan szlge deres CO,-reducerede tryksager. Derfor er
opbygningen af et marked for disse produkter fuldsteendig afgerende for udbredelsen af

klimastrategier hos de danske trykkerier.

Trykkeriernes kunder er bade offentlige og private virksomheder, der kan have mange
forskellige motiver til at agere mere klimavenligt. Men det er dog geldende for begge
kundegrupper, at dokumentationen for det klimaarbejde, trykkeriet laver, skal vere i

orden for at sikre tillid til virksomheden, og at selve processen omkring trykkeriernes

>3 GA har pabegyndt dette arbejde i foraret 2009. [Samtale GA 2009]
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klimaarbejde skal vare gennemsigtigt. Derfor vil en marknings- eller certificerings-
ordning, der standardiserer kravene til klimaarbejdet kunne fremme kundernes tiltro og
lyst til at kebe tryksager hos de trykkerier, der arbejder med klimastrategier. En
klimamarkeordning vil pa en gang gere markedet mere overskueligt for kunderne
samtidigt med, at det giver nogle standarder for trykkerierne at leve op til med deres
klimastrategier. En klimamerkeordning er i sin form at betragte som bled regulering,
men har samtidigt nogle "harde’ krav, som skal efterleves, hvis merket skal opnas. Om et
klimamarke skal vare selvstaendigt eller inkorporeres i de eksisterende miljemarker —
saisom EU's blomsten eller det nordiske Svanemarke — er ikke en diskussion, der kan
udfoldes indenfor naerverende speciale, men afgerende er det dog, at maerket indeholder
de mest relevante klimamassige parametre. Dette krav er ikke tilfredsstillende opfyldt,
sddan som eksempelvis Svanemarket ser ud i dag, hvor point i hej grad opnés for
parametre, der ikke har en navnevaerdig klimamessig betydning. [Miljemarkning
Danmark 2009: 7ff] Hvordan den europ@iske Blomst kommer til at se ud, er endnu uvist,

da revisionen af denne stadig er i gang.

De offentlige myndigheder kan yderligere stimulere markedet for CO,-reducerede
produkter med grenne indkebspolitikker. Sadanne politiker bliver i stigende grad
obligatoriske bdde i Danmark og pa europaisk plan. Som eksempel pd, hvordan en gren
indkebsstrategi kan stimulere markedet, ses Partnerskab for offentlige gronne indkeb, jf.
afsnit 3.3 [MST 2009]. Sadanne aftaler vil unagteligt have en stor betydning for
eftersporgslen af miljo- og klimavenlige tryksager og vil ogsd indenfor andre brancher

vare med til at oge eftersporgslen pd miljo- og klimavenlige produkter.

10.2.3 Vifte af reguleringsinstrumenter

Ud fra ovenstdende diskussioner og anbefalinger kan det opsummerende siges, at det der
er brug for er flere forskellige former for regulering og stette. Reguleringen ber give
virksomhederne incitament til at arbejde med klima og samtidig skabe
handlekompetencer hos virksomhederne. Reguleringen skal fremme de gode hensigter og
hverken blot give pabud eller opstille hensigtserkleringer. Klimaregulering rettet mod

smv’er skal relatere sig til produktkaeden og mé derfor bero pa en bred vifte af politiske
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instrumenter. [Sheer 2006: 59ff, 49f] Eftersom produktkaederne breder sig over flere
forskellige lande, er det nedvendigt, at reguleringen som minimum etableres i EU. De
mere blede reguleringsinstrumenter sasom stette til radgivning, frivillige aftaler og
klimamarkning er nedvendige og kan ses som gulerod, mens de mere harde command &
control instrumenter, hvor der stilles dokumentationskrav, udger pisken [Sheer 2006: 40f,
61]. Der er sdledes behov for regulering, der pd forskellig vis kan stimulere
eftersporgslen, skabe interesse for klimaarbejde hos virksomhederne og samtidig fa
udbuddet til at fungere for séledes at regulere relationerne i produktkeden og muliggere
livscyklusorienteret klimaarbejde. Nedenstdende figur viser effekten af et sddan
produktkaedeorienteret reguleringsmix, hvor relationerne mellem produktkadens akterer

reguleres.
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Figur 22: Regulering i produktkzeden.

Et reguleringsmix som eksemplificeret i ovenstdende figur er nedvendig for at sikre
balance i produktkeden og dermed overkomme problemerne ved den magtasymmetri,
der eksisterer mellem trykkerier og papirleveranderer. Vha. producentansvar skal
papirindustriens magt i produktkeden afbalanceres, s& det eksempelvis bliver muligt for
FB at opnd information om milje- og klimaegenskaberne ved forskellige papirkvaliteter.
Saledes sikres et grundlag som trykkerier kan til og fravaelge leveranderer ud fra. Det
afgorende er, at reguleringen bled som hard sikrer de rette incitamenter og det

nedvendige informationsflow i produktkaden.
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Del 5

Konklusion og
perspektivering

enne del indeholder specialets endelige konklusioner og en perspektivering,
hvor specialets konklusioner fra trykkeribranchen udfoldes i en bredere

kontekst.
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11 Konklusion

For at besvare specialets problemformulering - Hvordan kan der udvikles klimastrategier
for smv’er i den danske trykkeribranche, der sikrer sdavel okonomisk som klimamcessig
gevinst? — har vi igennem specialet identificeret de klimaproblematikker, der gor sig
geldende for smv’er i den danske trykkeribranche, hvilke strategiske muligheder og
barrierer der er for klimaarbejdet blandt trykkerier samt udarbejdet en operativ
klimastrategi, der skal gore det muligt for trykkerier at arbejde strategisk med klima. Ud
fra disse undersogelser er specialets hovedkonklusioner, at en klimastrategi for smv’er i
den danske trykkeribranche mé bero pd CO;-reduktioner bade i1 scope 1, 2 og 3, hvoraf
udledningerne i scope 3 er de altafgerende. Som folge heraf er det nedvendigt at forsta,
hvordan samarbejde i produktkader fungerer, og hvordan den strukturelle magt i sédanne
kaeder spiller ind i forhold til udarbejdelse af klimastrategier. Magtasymmetrien i
smv’ernes produktkeder samt de begraensede ressourcer til klimaarbejdet medferer, at
klimastrategien mé simplificeres og koncentreres omkring de afgerende udledninger.
Ligeledes fordrer smv’ernes begransede ekonomiske ressourcer et fokus pa tiltag, der
umiddelbart forbedrer virksomhedens omkostningsstruktur og aktivudnyttelse, og som
ikke kraever store investeringer. Det livscyklusorienterede perspektiv ber desuden
understottes af reguleringen, der kan vare med til at afbalancere magten i produktkaden
og dermed muliggere klimaarbejdet i scope 3. I det felgende uddybes specialets

konklusioner.

Ud fra brancheundersogelsen kan det konkluderes, at langt sterstedelen af de danske
trykkerier allerede i dag arbejder med miljeforhold i forbindelse med produktionen af
tryksager. Dette selvom der mangler ekonomiske incitamenter til arbejdet, og selvom
eftersporgslen efter miljovenlige tryksager er relativ lav. At trykkeribranchen er kommet
langt med miljearbejdet trods eksisterende barrierer, skyldes i hej grad det interne
konkurrencepres, der gennem de seneste ar har praeget branchen. Nar de produkter, der
produceres, er sa ens som i trykkeribranchen, skal der i konkurrencen om kunderne noget
serligt til for at differentiere produkterne fra hinanden — udover pris og kvalitet er

tryksager blevet solgt pd sine skjulte miljeegenskaber. Det er sdledes differentierings-
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behovet, der sammen med en lodret stigende teknologisk udvikling i branchen har oget
miljestandarden i de danske trykkerier. Men miljearbejdet er i dag blevet alle mands eje —
for overhovedet at kunne konkurrere pa markedet ma et trykkeri kunne tilbyde de
velkendte miljemerker, men disse er ikke langere differentierende pa det danske
marked, og med det stigende internationale konkurrencepres er der behov for yderligere
differentiering. Osteuropxiske og Asiatiske trykkerier kan tilbyde tryksager til billigere
pris og stort set samme kvalitet. De danske trykkerier mé derfor udvide pris- og
kvalitetskonkurrencen og i hgjere grad satse pd mere skjulte kvaliteter og kundeservice.
Her kan klima definere produktfererskabet bade i den nationale og internationale
konkurrence. For de trykkerier, der er naet lengst pd miljgomrade, vil klimaarbejdet vere
lettere tilgeengeligt. Dette som folge af erfaring og viden om tryksagers miljopdvirkning
samt kendskab og rutiner til hdndtering af miljearbejdet. At trykkerierne generelt ikke har
det gkonomiske raderum, der skal til, eller forstaelse for de ekonomiske potentialer i
klimaarbejdet virker dog som barrierer for klimasatsningen. De strategiske valg, der skal
sikre CO,-reduktioner og ekonomisk vinding, besvarliggeres af den manglende viden pé
omradet. Det handler hovedsageligt om manglende viden hos de ansatte i forhold til, hvor
de klimamassige problemer eksisterer, og hvordan man agerer mere klimavenligt, men

ogsa viden om miljedata og verktejer er en mangelvare.

Kun f& danske trykkerier arbejder i dag med klima pa trods af den &benlyse
differentieringsmulighed, dette udger. Det eksterne pres fra kunder og myndigheder, der
skal til for at fa trykkerierne til at udvikle klimastrategier, er, som det ser ud i dag, ikke
tydeligt nok og fremmer derfor ikke klimaarbejdet i de danske trykkerier. Brandstof-
tankegangen, som praeger bade international og national lovgivning pa omradet, rammer
ikke smv’er, sa der skal etableres steerkere incitamentstrukturer og rammebetingelser med
fokus pd de relevante dele af livscyklussen for at gere det interessant og muligt for
trykkerierne at pabegynde klimaarbejdet. Det handler bl.a. om reguleringsinstrumenter,
der kan athjzlpe de okonomiske barrierer ved at gore det muligt for trykkerier at optage
billige 14n og modtage stotteforanstaltninger i forbindelse med CO,-reducerende tiltag.
Men ogsa information, radgivning og uddannelse skal stilles til radighed, sd de rette

kompetencer kan opbygges i virksomhederne. Her har bdde reguleringen og branche-
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foreningen en rolle at spille. Som folge af trykkeriernes ens karakteristika vil GA desuden
kunne fremme klimaarbejdet og sikre et livscyklusperspektiv i arbejdet ved at udvikle
brancheorienterede tiltag, der kan lette ressourcetrykket pd trykkerierne, og som kan
sikre, at flere vil have mulighed for at gere en klimaindsats. Det kan bl.a. ske ved at
leegge pres pé leverandererne og opbygge en brancheorienteret database over
leveranderernes klimaperformance for séledes at gore det lettere at veelge leveranderer
med lavest CO;-udledning. Udover de eksterne tiltag, der kan styrke trykkeriernes
kompetencer og muligheder pd klimaomradet, vil det vare nedvendigt med eksterne
tiltag, der kan regulere selve produktkaderelationerne. Dette for at overkomme de
barrierer magtasymmetrien i kaeden udger. For at information om papirleveranderernes
klimaperformance skal blive tilgengelig for alle, er det fx nedvendigt med regulative
indgreb enten i form af deciderede lovkrav om dokumentation (hard governance) eller
gennem etablering af en klimamerkeordning, som bédde har trek af hard og soft
governance. Sidstnevnte vil bade give trykkerierne en standard at leve op til i
klimaarbejdet og fremme kundernes tiltro og lyst til at kebe tryksager hos de trykkerier,
der arbejder med klimastrategier. Ogsd grenne offentlige indkeb vil kunne fremme
klimaarbejdet ved at opbygge markeder for CO,-reducerede produkter. Grundleggende
er der altsd behov for en blanding af reguleringsinstrumenter, der kan stille krav, give
incitamenter og skabe handlekompetencer 1 trykkerierne og samtidig forbedre
relationerne mellem de enkelte produktkaedeaktorer, s& det livscyklusorienterede

klimaarbejde muliggeres.

Med eller uden ekstern hjelp til klimaarbejdet er det gennem specialet undersogt,
hvordan smv’er i den danske trykkeribranche kan arbejde strategisk med klima.
Specialets konklusioner gar i forste omgang pd FB’s muligheder for at udarbejde en
klimastrategi. Men som folge af de mange ligheder i branchen vil mange af
konklusionerne vare galdende pd brancheplan. Lighederne eksisterer bade internt i
virksomhederne, hvor samme trykketeknikker og ravarer anvendes til produktionen af det
samme produkt og eksternt i forhold til kunde- og leveranderstrukturer og de

markedsmassige omstendigheder, der er bestemmende for trykkeriernes virke.

124



Lighederne galder bl.a. problemanalysens fund, hvor det for alle trykkerier vil gelde, at
de storste udledninger set i et livscyklusperspektiv stammer fra papirproduktionen og
herefter fra trykkeriets eget energiforbrug. Ud fra problemanalysen og med viden om
smv’ers begrensede ressourcer bliver det klart, at det vil vaere mest fordelagtigt at
koncentrere klimaindsatsen pa disse to omréader (scope 2 og 3). Det faktum, at trykkerier
er sma virksomheder med begranset magt i den samlede produktkaede, betyder desuden,
at de vil have storst indflydelse pd udledningerne fra deres egen produktion, og at deres
muligheder for at pdvirke papirleverandererne er forholdsvis begransede. Et faktum der
gor det nedvendigt at tenke strategisk og dermed identificere det strategiske felt, hvor

indenfor en klimastrategi kan tage form.

Med udgangspunkt i problemanalysen identificeres de strategiske muligheder for
klimaarbejdet. Ogsd disse muligheder vil vere interessante pd brancheplan, da formélet
er at begrense de storste CO,-udledninger i tryksagens livscyklus og samtidig sikre
okonomisk vinding. Eftersom de danske trykkerier opererer pad det samme marked og
konkurrerer om at selge mere eller mindre de samme produkter til de samme kunder, vil
de strategiske muligheder indenfor det ekonomiske perspektiv vere de samme for alle
trykkerier. Det strategiske grundspergsmdl bliver i denne sammenheng, hvordan
trykkerier gkonomisk set kan f4 mest muligt ud af klimaarbejdet. For at det kan lade sig
gore, ma virksomheden kombinere en produktivitetsstrategi, hvor der satses pa at
effektivisere produktionen og udnytte virksomhedens aktiver bedre med en
indtjeningsvaekststrategi, der har til formal at opbygge nye services og pd den méade
fastholde eksisterende kunder og tiltrekke nye mere miljebevidste og mindre
prisfolsomme kundegrupper. P4 den made udnyttes de dynamiske potentialer i
klimaarbejdet, og virksomheden vil bade pé kort sigt kunne plukke lavt hangende frugter
i form af reducerede omkostninger til energi, produktionsudstyr og ravare og pa lengere
sigt opbygge nye markeder ved at profilere sig som klimavenligt trykkeri. Den forstaelse
af kundeperspektivet, der ligger bag sddan en strategi, gir pd at tilbyde komplette
kundelgsninger med det formaél at skabe et tillidsveekkende brand og opbygge langvarige
og taette relationer til kunderne, hvor kunderne tilbydes rddgivning, og hvor tryksagerne

selges pa klimaegenskaber. For at kunne profilere sig pa tryksagens klimaegenskaber ma
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der opbygges en rakke processer internt i virksomheden til at understette den
okonomiske strategi. Dette i form af produktionsprocesser der sikrer lave omkostninger
og effektiviseringer, og som forbedrer leveranderstyringen. Men ogsé
kundestyringsprocesser, hvor der hele tiden udvikles nye losninger tilpasset kundernes
behov, og hvor der radgives om klimavalg i1 forbindelse med tryksagsproduktionen, vil
vare nodvendige. Klima kan séledes blive et aktiv, som kunderne verdsatter, og dermed
skabes et mere relationelt forhold til kunderne, hvor kunderne bliver athengige af de
produkter, trykkeriet tilbyder. Dette til forskel fra de markedsmassige forhold der i dag

rader 1 branchen.

For at fa succes med klimastrategien og implementere klimaarbejdet i virksomheden
krever det en raekke interne kompetencer. Det er pa dette punkt, at de forskellige
trykkerier adskiller sig fra hinanden. De kompetencer, der er til rddighed i den enkelte
virksomhed, athaenger af virksomhedens ekonomi og medarbejdernes kompetencer. Men
ogsé strukturelle forhold, verktejer og rutiner i virksomheden samt ledelsens involvering
og vilje til at arbejde med klimaspergsmal er afgerende. FB har her en fordel, eftersom
deres miljochef har stor erfaring pd omradet, og sammen med ledelsen er de alle opsatte
pa at skabe et miljo- og klimavenligt trykkeri. Ogsa storrelsesmessigt er FB godt stillet i
forhold til andre trykkerier, da der sdledes er flere ressourcer til klimaarbejdet. De
konkrete politikker, mal og handlinger, der skal bare klimaarbejdet, og som indgar i
specialets operative klimastrategi, er dog udarbejdet under hensyntagen til de specielle
forhold, der ger sig galdende for smv’er. Ligesom der er taget hgjde for de barrierer,
smv’er i den danske trykkeribranche vil mede i forbindelse med klimaarbejdet. Men

ambitionsniveauet, tidsperspektivet og behovet for ekstern hjelp kan variere.

De politikker og mal, der skal sztte handling bag de strategiske valg, tager afsat i en
opdeling af produktkaedens udledninger i scope 1, 2 og 3 — en opdeling der kan ses som
en made at gore det livscyklusorienterede klimaarbejde praktisk muligt. Politikker og mal
opdeles desuden indenfor virksomhedens tre kernefunktioner — produktion, indkeb og
salg. Indenfor produktionen handler det om lgbende at sikre reduktion af virksomhedens

energiforbrug og papirspild samt kun at indkebe det mest energieffektive produktions-
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udstyr. For at reducere energiforbruget skal der indferes en raekke driftoptimerende tiltag
for bl.a. at undgé lekage og gere produktionen sa energieffektiv som mulig. Herudover
skal der for at reducere papirspildet arbejdes pd at forkorte indkeringstiden, reducere
makulatorprocenten og indfere kvalitetsstyring for at undga fejlproduktion og dermed
ekstraordinart papirspild. Indenfor indkebsfunktionen handler det om altid at stille
klimakrav til papirleverandererne og benchmarke de forskellige papirkvaliteter pa deres
CO;,-performance, sa det bliver muligt at veelge de mest CO,-reducerede papirkvaliteter.
Til benchmarkingen er det nedvendigt at indsamle oplysninger hos de enkelte
leveranderer om CO;-udledningen ved produktion af papir — bade i forhold til indkebt
elektricitet, anvendt fossilt braendsel og transport. Disse data er offentligt tilgeengelige
gennem papirindustriens frivillige ordning Paperprofiles, og den strukturelle magt er
derfor ikke en barriere for dette. P4 baggrund af disse oplysninger er det muligt at
opbygge en database, som trykkerierne kan anvende til at sammenligne og valge papir
med den bedste klimaperformance. Selvom trykkerierne ikke har magt til at pavirke
leverandererne, sa kan de frit vaelge mellem dem, og i samlet flok kan de muligvis presse
leverandererne. Det er de handlinger, trykkeriet gor indenfor produktion og indkeb, der
gor dem i stand til at bruge klimaarbejdet strategisk i forhold til salgsarbejdet. Handlinger
indenfor produktion og indkeb relaterer sig til den overordnede produktivitetsstrategi,
mens handlinger indenfor salg iser understotter indtjeningsvakststrategien. Sidstnavnte
kan ske ved altid at rddgive kunderne om det mest klimavenlige papirvalg og ved at
forteelle om de handlinger, virksomheden foretager i forbindelse med klimaarbejdet. Pa
den made kan virksomheden profilere sig pd sin klimaindsats og gennem radgivningen
skabe eftersporgsel pa CO,-reducerede tryksager. Klimaarbejdet vil siledes give
trykkeriet en konkurrencemaessig fordel ved at tilbyde nye services og produkter, der
differentierer sig fra de ovrige pad markedet. Udover klimaradgivning vil det ogsa vere en
differentierende salgsfaktor, hvis trykkeriet erklerer sig selv CO,-neutral og tilbyder
COs-neutrale tryksager. Det vigtige i denne sammenhang er hele tiden at arbejde pé at
reducere udledningerne og kun kebe kompensation for de CO;-udledninger, det endnu
ikke har vaeret muligt at reducere. Her vil Gold Standard projektkreditter vaere den bedste
vej at gé 1 forhold til sikre additionelle CO,-reduktioner. CO,-kompensation er medtaget i

klimastrategien for at give et ekstra kundeverditilbud. Det er sdledes i forste omgang et
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salgsparameter, mere end det er et middel til reduktion af klimapévirkningen. De navnte
politikker, mal og handlinger udger tilsammen de strategiske traek, der vil vere mest
fordelagtige for smv’er i den danske trykkeribranche at tage, og som vil gere dem i stand
til at udvikle klimastrategier, der bade sikre skonomisk og klimamassig gevinst. Selve
klimastrategiens fokus og opbygning har til hensigt at simplificere det livscyklus-
orienterede klimaarbejde og gere det muligt for smv’er i den danske trykkeribranche at

arbejde strategisk med klima.

Udover de klimastrategiske tanker vi her i specialet har gjort, har vores samarbejde med
GA medfort, at der er sat gang i udviklingen af hjelpevarktejer til trykkerier i GA — en
database over forskellige leveranderers klimaperformance er under udarbejdelse og det
samme gelder en rekke kolofontekster, der skal hjelpe trykkerierne med at selge CO»-
reducerede tryksager. Desuden er vores brancheundersegelse mundet ud i en artikel 1
magasinet De Grafiske Fag (bilag 3). Samarbejdet med FB har betydet, at virksomheden
nu skal til at integrere klimaspeorgsmal i det miljoledelsessystem, de er ved at opbygge
(bilag 3). Dele af specialets klimastrategi vil sidledes indga i deres miljoarbejde, hvilket

har givet FB mulighed for at blive Klima+ virksomhed i Kebenhavns Kommune.
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12 Perspektivering

Specialets konklusioner er udfoldet indenfor trykkeribranchen, der som redegjort for
primart bestdr af smv’er med mange falles traek. Specialets fokus har affedt en interesse
for, hvorvidt konklusionerne rakker ud over trykkeribranchen. Men jo bredere sigtet er,
jo mere usikre bliver konklusionerne. For at dbne op for denne undersogelse diskuteres i
det folgende nogle af de tiltag og barrierer, der potentielt vil veere geldende for smv’er 1

andre brancher, og hvilke der kun kan siges at vere geldende i den undersogte kontekst.

Mange trykkerier har erfaring med miljoarbejde, og det har veret en vasentlig arsag til
valget af trykkeribranchen som udgangspunkt for specialet. Erfaringer med
miljorelaterede tankegange, systemer og metodikker er en stor fordel, nér klimastrategien
skal udfoldes og implementeres. Disse erfaringer vil ikke nedvendigvis eksistere i lige s&
hegj grad hos smv’er i andre brancher, hvilket vil besvarliggere transfereringen af
konklusionerne til smv’er mere generelt. Smv’er har dog som belyst indledningsvist en
rekke felles karakteristika, ligesom mange af de identificerede barrierer i
trykkeribranchen i hej grad er i overensstemmelse med mere generelle studier af barrierer
for miljearbejde i smv’er. Der er her tale om barrierer som manglende tid, begransede
ressourcer og mangel pa specifik viden om miljeproblemstillingerne [EU Kommissionen
2007: 4f; Erhvervs- og Boligstyrelsen 2002: 109ff]. Det vil derfor gelde for smv’er
generelt, at metoder og systemer til udvikling af klimastrategier md vere simple, séledes
at fremgangsmaden til at identificere, prioritere og reducere de vasentligste
klimaproblemer skal veare til at overskue — ogsd selvom CO,-udledninger i hele
produktkaeden inddrages. Det er denne simplificering, vi har forsegt at medtage i
specialets klimastrategi ved blot at anbefale smv’erne at foretage simple screeninger af
kilderne til COs,-udledningen. Dette 1 modsatning til den mere detaljerede
fremgangsméade i LCA’er og andre mere komplekse livscyklusorienterede metoder.
Under hensyntagen til smv’ernes ekonomiske forméen ber indsatsen og ressourcerne
malrettes der, hvor det vil have den sterste effekt. Klimaindsatsen skal saledes kunne
betale sig enten i form af forbedret image og flere kunder eller ved en forbedret

omkostningsstruktur og aktivudnyttelse.
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Smv’ernes omgivelser savel som produktion og produkter vil variere alt efter, hvilket
marked der opereres pa, og ligeledes vil klimapavirkningen i produktkaeden vare
forskellig fra virksomhed til virksomhed. Det er dog for de fleste smv’er geldende, at de
storste CO,-udledninger i produktkaderne ofte foregér udenfor smv’ernes egen matrikel
og dermed kan knyttes til ravareindkebet. Det vil derfor for alle smv’er vaere nedvendigt
at gennemtanke de strategiske muligheder, de har for klimaarbejdet bade i forhold til
egne ekonomiske og vidensmassige kompetencer og barrierer, men ligeledes i forhold til
de produktkaeder de indgar i og den strukturelle magt, der hersker i disse. For mange
smv’er vil reduktioner internt i virksomheden vare begrenset af ekonomien. Det er
derfor vigtigt, at de strategiske tiltag overvejes i forhold til reduktionspotentiale og
okonomiske omkostninger. Her vil det ofte gelde, at energieffektiviseringer og
driftsoptimeringer vil vare mere fordelagtige end dyre investeringer og forhdbningen om
at indtage nye markeder. I forhold til smv’ernes produktkaede ligger mulighederne for det
strategiske klimaarbejde, ligesom det var tilfeldet for trykkerierne, ofte i en bedre
udnyttelse eller udskiftning af de mest CO;-intensive ravarer, mens direkte krav til
leverandererne om klimaforbedrede révarer ofte er udelukket — dette som konsekvens af

den strukturelle magt i kaeden, som sjaeldent vil vaere til fordel for smv’erne.

Selvom klimastrategiens fokus og konkrete tiltag nedvendigvis er kontekstafthangige, og
den strukturelle magts fordeling er forskellig fra kaede til kaede, er der dog alligevel visse
menstre, som gér igen. Det gaelder bl.a., at smv’ernes produktkader ofte kun rummer én
stor CO,-synder, der er vard at koncentrere sig om. En screening af andre brancher med
mange smv’er viser siledes, at denne tendens eksempelvis er geldende for
fodevareproducerende smv’er, hvor den klart overvejende del af belastningen stammer
fra landbruget og for smede og maskinproducerende smv’er, hvor det er udvindingen af
metaller og dermed valget af materiale, der er den helt afgerende faktor for reducering af
COs-belastningen [Carnegie Mellon 2009]. Da mange smv’er uathengigt af branche
saledes kan koncentrere sig om ¢én stor udleder i scope 3, bliver selv det
livscyklusorienterede klimaarbejde overskueligt. For smv’er med en mere kompliceret

produktkaede kan systemafgransninger i scope 3 vare vasentligt svaerere at udfere. Det
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kan derfor vaere nedvendigt for disse at leegge storre vaegt pd scope 1 og 2, hvor
virksomhederne som diskuteret i specialet har direkte kontrol over udledningerne og

derfor ikke er begranset af kompleksiteten og den strukturelle magt i produktkeeden.

For alle smv’er vil det vere geldende, at de klimastrategiske handlemuligheder er
begranset af magtasymmetrien i produktkaeden. For at athjelpe problemerne med den
begraensede strukturelle magt kan reguleringen som vist i specialet spille en ny og
afgerende rolle. Sdledes kan reguleringen, hvis denne er fokuseret mod de relevante
relationer i keeden, bade skabe bedre udbuds- og efterspergselsforhold for CO»-
reducerede produkter. Samlet set vil sddanne reguleringsinstrumenter kunne fremme
mulighederne for strategisk klimaarbejde hos flere smv’er. Det afgerende er derfor, at de
strukturelle magtrelationer bliver afdaekket i de forskellige brancher, da det pd denne
mdde kan tydeliggeres, hvor det er relevant, at reguleringen s@tter ind, og med hvilke

midler magtasymmetrien kan athjalpes.

131



13 Litteraturliste

132

Allokeringsplan (2007): National allokeringsplan for Danmark i perioden 2008-
12, 6. Marts 2007

Aragén-Correa, J. Alberto et al. 2006 Environmental strategy and performance in
small firms: A resource-based perspective Journal of Environmental Management
2007

Bakka, Jorgen Frode og Fivelsdal, Egil (1999): Organisationsteori — struktur,
kultur, processer, Handelsskolens Forlag

Bukh, Per Nikolaj (2004): Strategikort: Balanced Scorecard som strategiveerktoj
— danske erfaringer, Borsens Forlag

Carnegie Mellon (2009): http://www.eiolca.net/cgi-
bin/dft/display.pl?hybrid=no&value=6504223767&newmatrix=US4911DOC1997

&second level sector=3221A0&first level sector=Paper+and+paperboard+mills
&key=54208095536&incdemand=1&demandmult=1&selectvect=gwp&top=100,
15.04.09.

CEPI (2009): http://www.paperprofile.com/

DI (2008): www.klimakompasset.dk, 27.10.08

Eks-skolen (2008): www.eks-skolens.dk 05.11.08

Energistyrelsen (2008a): Danmark skal reducere CO2-udledningen med 20 % fra
2005 til 2020, http://www.sparenergi.dk/sw65907.asp 27.02.08

Energistyrelsen (2008b): www.ens.dk, 23.10.08

Energiguiden (2009): http://www.energiguiden.dk/ 11.04.09

Energystar (2009): Guidelines for Energy Management,
http://www.energystar.gov/index.cfm?c=guidelines.download_guidelines,
04.03.09

Erhvervsbladet (2008): Seet klimaet pa dagsordenen, 03.04.08 af Michael Miiller

Erhvervs- og Boligstyrelsen (2002): Etik i erhvervslivet — virksomheders

samfundsmeessige ansvar. Erhvervsudredning marts 2002



Erhvervsklimapanelet (2007): Energieffektivitet, klima og virksomheders
bundlinie, COP15 Copenhagen, oplag til medet i Erhvervsklimapanelet mandag
den 25. August 2008

Ethical Consumer (2009): Buyer's guide to carbon offsetting,

http://www.ethicalconsumer.org/FreeBuyersGuides/miscellaneous/carbonoffsettin

g.aspx , 08.05.09

EU (2008): Spargsmal og svar om Kommissionens forslag om fordeling af
indsatsen for at nedbringe drivhusgasemissionerne, Bruxelles 23.01.2008,
MEMO/08/34.

EU Kommissionen (2006): Den nye definition af smd og mellemstore
virksomheder — brugervejledning og erklcering, Publikationer om erhverv og
industri.

EU Kommissionen (2007): Meddelelse fra Kommissionen til Radet, Europa-
parlamentet, det Europiske okonomiske og sociale udvalg og regionsudvalget —
smd, miljobevidste og konkurrencedygtige — Et program, der skal hjeelpe smd og
mellemstore virksomheder med at overholde miljolovgivningen. Bruxelles,
KOM(2007)379

EU Kommissionen (2008): To gange 20 % i 2020 — Europas muligheder i
forbindelse med klimacendringerne, Meddelelse fra Kommissionen til Europa-
Parlamentet, Rédet, Det Europ@iske skonomiske og sociale udvalg og
regionsudvalget. Bruxelles, 23.01.2008.

European Communities (2007): Competitiveness of the European Graphic
Industry — prospects for the EU printing sector to respond to its structural and
technological challenges. Rapport udarbejdet af Ernst & Young

Eur-lex (2007a): http://europa.eu/scadplus/leg/da/lvb/128197.htm 11.03.09

Eur-lex (2007b): http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:52007SC0907:DA:NOT ,
30.11.08

Evaluering FB (2009): Evaluering af specialets klimastrategi er foretaget med
Henrik Lomholt, produktionschef pé Frederiksberg Bogtrykkeri, TIf. Nr.: 3848
0065, 12.05.09

133



134

FSC (2009): www.fsc.dk 22.04.09

GA (2002): Brancheprojekt for energieffektivisering i grafisk industri, Grafisk
Arbejdsgiverforening, december 2002

GA (2007a): Branchestatistik 1999-2006, www.ga.dk 09.12.08

GA (2007b): Grafisk branche i Danmark - en europeeisk succeshistorie.
Pressemeddelelse fra Grafisk Arbejdsgiverforening 30.10.07 bragt i
Erhvervsbladet 31.10.07

Gereffi, Gary et al (2003): The Governance of Globale Value Chains,
International Political Economy 4. November 2003.

GHG Protocol (2009): Greenhouse Gas Protocol, www.ghgprotocol.org,12.02.09

Hall, Jeremy (2000): Environmental supply chain dynamics Journal of Cleaner

Production 8 (2000) 455-471

Hansen, Niels-Henrik M. et al. (2008): Spargeskemaer i virkeligheden —

malgrupper, design og svarkategorier, Forlaget Samfundslitteratur

Interview FB (2009a): Interview med produktionschef Henrik Lomholt, direkter
Jens Kjergaard og direktor Christian Kjergaard, 05.02.09 (Interviewet er vedlagt
som lydfil i bilag 9)

Interview FB (2009b): Interview med produktionschef Henrik Lomholt, 21.04.09
(Interviewet er vedlagt som lydfil i bilag 9)

Interview GA (2008): Interview med Carsten Bog, Afdelingschef i Miljo- og
konsulentafdelingen i Grafisk Arbejdsgiverforening, 13.11.08 (Interviewet er
vedlagt som lydfil i bilag 9)

Jain, Rajesh (2001): Tech Talk: Software SMEs: SME characteristics, Weblog on
Emerging Technologies, Enterprises and Markets
http://archives.emergic.org/archives/indi/002184.php

Kaplan, Robert S. og Norton, David P. (1998): The Balanced Scorecard — sddan

bygges bro mellem vision, veerdier og strategier, Borsens Forlag A/S
Kaplan, Robert S. og Norton, David P. (2002): Fokus pa strategier — Balanced

scorecard som strategiveerktoj i organisationer, Borsens Forlag A/S



Kaplan, Robert S. og Norton, David P. (2004): Strategy Maps — Converting

intangible Assets into tangeble Outcomes, Harvard Business School Press, Boston

KLS (2008): www.kls.dk, 05.11.08

Kvale, Steiner (2004): Interview — En introduktion til det kvalitative

forskningsinterview, Hans Reitzels Forlag

Keabenhavns Kommune (2009): Klima+,
http://www3.kk.dk/sitecore/content/Subsites/Klima/SubsiteFrontpage/Klimaplus/
KlimaplusForside.aspx, 13.04.09

Larsen, Henrik Fred et al (2009): Life cycle assesment of offset printed matter
with EDIP97: How important are emissions of chemicals? Journal of Cleaner
Production 17 (2009) 115-128

Miljeministeriet (2006): Ecolabelling of printed matter — part 1, Environmental
project no. 1100

Miljenet (2009): http://www.miljonet.org/page.dsp?area=3, 21.05.09

Miljemerkning Danmark (2009): Svanemcerkning af trykkerier, version 4.3
Dansk Standard, www.ecolabel.dk

Mintzberg, Henry (1999): “The entrepreneurial organization” 1 antologien “The
strategy process” Mintzberg et al. 1999, Prentice Hall, London.

Mortensen, Jorgen Birk og Pedersen, Lars Haagen (2008): Plads til forbedringer i
klimapolitikken, Artikel i Samfundsekonomen nr. 4 september 2008,
www.dors.dk

MST (2009):

http://www.mst.dk/Erhverv/Groenne+indkoeb/Indsats den_offentlige sektor/Part

nerskab_offentlige groenne indkoeb.htm

Nielsen, Jorgen S. (2009): Prisen pd CO; kvoter i frit fald, Information 17.01.09

Rambell (2008): SurveyXact brugerhdndbog, Rambgll Management,
ansvarshavende redakter Flemming Liibker, april 2008
Recklies, Dagmar (2001): “Small and Medium-Sized Enterprises and

Globalization” http://www.themanager.org/Strategy/global.htm#[2

Regeringen (2008): Handlingsplan for virksomheders samfundsansvar, Maj 2008

135



* Rundvisning FB (2009): Besog pa Frederiksberg Bogtrykkeri 05.02.09,
rundvisning ved Henrik Lombholt, produktionschef, tIf. Nr.: 3848 0065

* Samtale GA 2009:
o Samtale med Per Kaae Hansen, miljekonsulent i Grafisk
Arbejdsgiverforening (TIf. Nr.: 2711 2414)
o Carsten Bog, Afdelingschef i Miljo- og konsulentafdelingen i Grafisk
Arbejdsgiverforening (TIf. Nr.: 2012 3413)
o Jan Stormer, miljekonsulent i Grafisk Arbejdsgiverforening (TIf. Nr.:
2926 0125)
o Anne Birkelund, kommunikationsmedarbejder i Grafisk
Arbejdsgiverforening (TIf. Nr.: 3025 2151) 24.04.09
¢ Sheer, Dirk (2006): Environmental governance and integrated product policy, 1
”Governance of intergrated Product Policy” af Dirk Scheer og Frieder Rubik
(2006), Greenleaf Publishing Ltd.
* The Gold Standard (2003): The Gold Standard — Background and Overview, Gold
Standard Advisory Board, Juli 2003
* Transport- og Energiministeriet (2005): Handlingsplanen for en fornyet

energispareindsats — Energibesparelser og marked, september 2005, Kebenhavn

e Trexler (2006): A Consumer’s Guide to Retail Carbon Offset Providers, Trexler
Climate + Energy Services, Inc.

*  WEEE (2003): http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:1.:2003:037:0024:0038:DA:PD
F

*  Werge, Mads og Sohn, Iben (2008): "POEM — produktorienteret miljoledelse”. 1.

Kandidat projekt, TekSam, Institut for Milje, Samfund og Rummelig Forandring.
*  WWF (2008): WWF's klimaguide til virksomheder — En guide til hvordan
virksomheder udvikler en klimastrategi, udarbejdet i samarbejde med
Grontmij/Carl Bro og WWF Verdensnaturfonden.
*  konomi- og Erhvervsministeriet (2008): Okonomisk tema — Veekst, klima og

konkurrenceevne, www.oem.dk

136



14 Bilag

Bilag vedlagt
Bilag 1: Resultater fra brancheundersogelsen
Bilag 2: CO,-regnskab for tryksag produceret pd Frederiksberg Bogtrykkeri
Bilag 3: - Artikel om FB’s milje- og klimaarbejde i Vanlese Bladet
- Artikel 1 De Grafisk Fag af Iben Sohn og Mads Werge

Disse bilag er medtaget i skriftligform, eftersom de er afgerende for forstielsen og
dokumentationen af specialet. Indholdet af disse bilag ber derfor vare umiddelbart

tilgeengeligt.

Bilag vedlagt pa CD

Bilag 4: Metodeovervejelser ved spergeskemaundersggelse
Bilag 5: Spergeskema til brancheundersogelsen

Bilag 6: Interviewguide FB 05.02.09

Bilag 7: Interviewguide FB 21.04.09

Bilag 8: Interviewguide GA 13.11.08

Bilag 9: Lydfil med interviews

137



Bilag 1 — Spgrgeskemaresultater

Specialets spergeskemaundersggelse er foretaget i samarbejde med GA og er udfert vha.
Rambells program SurveyXact. Spergeskemaet er sendt ud til ca. 500 af GA’s
medlemsvirksomheder, hvoraf 1 alt 124 virksomheder besvarede skemaet. Blandt GA’s
medlemmer er ogsa andre virksomheder end trykkerier, og det indgdr derfor i
sporgeskemaet, at respondenterne skal markere, hvorvidt de har selvstendigt trykkeri
eller ej. Sédledes kan undersggelsen koncentreres omkring trykkerierne, jf. specialets
afgrensning. Til behandling af dataene fra speorgeskemaet er der udfert en efter-
stratificering, hvilket sikrer, at de indkomne besvarelser vagtes, sa undersggelsen bliver
sd reprasentativ som muligt [Rambell 2008]. Denne stratificering er sket ud fra GA’s
brancheoplysninger fra 2007, hvor fordelingen mellem virksomhedssterrelser og
trykketeknikker er opgjort. [GA 2007a] Brancheundersogelsen resultater er i det folgende
opgjort, s& det bliver muligt at se den forskel, der er i besvarelserne athaengig af
trykkeriernes storrelse. Eftersom langt sterstedelen af branchens virksomheder er meget
sma, er det interessant at se fordelingen af svarene opdelt indenfor de forskellige
storrelseskategorier. Forskellen mellem de store og smé virksomheders besvarelser vises
desuden 1 enkelte tilfelde, hvor dette er interessant. I disse tilfeelde har vi summeret
procentfordelingen horisontalt i stedet for vertikalt som i de evrige besvarelser. Der er
ogsa foretaget andre krydsninger end med sterrelsesfordelingen. Et eksempel péd dette er
speorgsmal 33. Ved en del af besvarelserne er der mulighed for at satte flere krydser,
hvilket gor at summen ikke altid giver 100 % i de vertikale raekker.  alt viser i stedet

antal besvarelser.

1. Hvordan arbejder din virksomhed med miljgproblemstillinger? (Szet gerne flere krydser)
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?

0-10 11-20 21-50 Over 50 | alt
Virksomheden er certificeret 0,0% 11,1% 40,0% 80,0% 7,7%
efter ISO 14001
Virksomheden er certificeret 0,0% 0,0% 0,0% 30,0% 1,1%
efter ISO 9001
Virksomheden er certificeret 0,0% 0,0% 10,0% 20,0% 1,6%
efter EMAS
Virksomheden er Svanemeaerket 37,5% 55,6% 60,0% 90,0% 43,4%
Virksomheden arbejder ud fra 25,0% 44,4% 30,0% 0,0% 26,6%

eget miljgstyringssystem, der
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ikke er certificeret gennem

ovenstaende

Virksomheden arbejder ad hoc 25,0%
med miljgproblemstillinger

Virksomheden arbejder ikke 25,0%
med miljg

55,6%

0,0%

30,0%

0,0%

10,0%

0,0%

28,2%

19,2%

| alt 34

5

4

2

45

2. De tre vaesentligste barrierer i forhold til at pabegynde miljearbejde i din virksomhed?

(total
scorer)

Lang tilbagebetalingstid
Begraensede miljgpavirkninger
begreenset interesse fra kunder

manglende kompetencer
manglende medarbejder
ressourcer

Administrativt tungt
Dyrt at blive certificeret
Manglende data

Ingen barrierer

3. Arsager til at der arbejdes med miljg? (total scorer)

Omdgmme
Kundeefterspgrgsel -krav

Teknologi udvikling
Ejer/ledelses personlige
overbevisning

Lovgivning afgifter mv.
Konkurrencedygtighed

Eksterne Radgivningsmuligheder
@konomiske stgttemuligheder

88
42
8

50
15
40
3
0

16
15
55
16

29
56
37

5
16

4. Hvilken type af radgivere har | gjort brug af i forbindelse med miljearbejde? (Saet gerne

flere krydser)

Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?

0-10 11-20 21-50 Over 50 | alt
Grafisk Arbejdsgiverforening 41,7% 33,3% 100,0% 80,0% 48, 7%
Privat konsulentbureau 16,7% 55,6% 50,0% 20,0% 25,6%
Offentlige myndigheder 25,0% 11,1% 30,0% 20,0% 23,5%
Kunder (kravspecifikationer fra 8,3% 0,0% 0,0% 10,0% 6,4%
kunder ved tilbudsafgivning)
Leverandarer 75,0% 22,2% 30,0% 20,0% 60,5%
Vi har ikke benyttet ekstern 8,3% 11,1% 0,0% 0,0% 7,4%
radgivning
| alt 26 5 4 2 36
5. Hvilken type kunder udger storstedelen af din omsatning?
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?

0-10 11-20 21-50 Over 50 | alt
Danske virksomheder der kun 81,3% 77,8% 60,0% 70,0% 78,6%

opererer pa det danske marked
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Danske virksomheder der bade 18,8% 22,2% 30,0% 30,0% 20,5%
opererer pa det danske og
internationale marked
Udenlandske virksomheder 0,0% 0,0% 10,0% 0,0% 0,9%
| alt 34 5 4 2 45
6. Hvilken type kunder stiller oftest miljokrav?
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?

0-10 11-20 21-50 Over 50 | alt
Danske virksomheder, der kun 31,3% 44,4% 50,0% 60,0% 35,4%
opererer pa det danske marked
Danske virksomheder, der 18,8% 22,2% 30,0% 10,0% 19,8%
bade opererer pa det danske
og internationale marked
Udenlandske virksomheder 0,0% 0,0% 10,0% 0,0% 0,9%
Vores kunder stiller ikke 50,0% 33,3% 10,0% 30,0% 43,9%
miljgkrav
| alt 34 5 4 2 45
7. Hvor stor en andel af jeres omsatning kommer fra kunder, der stiller miljgkrav?
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?

0-10 11-20 21-50 Over 50 | alt
1-20 % 75,0% 83,3% 55,6% 57,1% 72,5%
21-40 % 12,5% 16,7% 44,4% 28,6% 18,3%
41-60 % 0,0% 0,0% 0,0% 14,3% 0,7%
61-80 % 12,5% 0,0% 0,0% 0,0% 8,5%
81-100 % 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
| alt 17 3 4 1 25
8. Hvordan anvender din virksomhed miljg i salgsarbejdet?
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?

0-10 11-20 21-50 Over 50 | alt
Virksomheden markedsfarer 50,0% 33,3% 66,7% 71,4% 51,2%
sig pa at veere miljgvenlig
Virksomheden radgiver om 25,0% 33,3% 55,6% 42,9% 31,2%
miljgvalg i det daglige
salgsarbejde/tilbudsafgivning?
Virksomheden anvender ikke 37,5% 50,0% 11,1% 14,3% 34,3%
miljg i forbindelse med salg
| alt 17 3 4 1 25
9. Sterste CO, udledninger fra tryksagens produktkaede? (Total score)
Ravarerproduktion 107
Tryksagsproduktion 70
Bortskaffelse 93
10. Storste CO, udledninger fra leverandgrer? (Total score)
Kemikalie/farve
producent 91
Papir producent 100
Trykplade producent 79

140



11. Sterste CO, udledninger fra trykkeriets produktion af tryksager? (total score)
Prepres

Trykkemaskine

Feerdiggerelse

Ventilation

Opvarmning og belysning

Fejl og spild i produktion

13
78
21
61
77
20

12. Arbejder din virksomhed med klimastrategier? (Hermed menes en strategi, der satter

mal og handlingsplaner for energibesparelser for tryksagens samlede CO2-udledning)
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?

0-10 11-20 21-50 Over 50 | alt
Vi har en formuleret 0,0% 0,0% 0,0% 40,0% 1,5%
klimastrategi
Vi er i gang med at udvikle en 0,0% 0,0% 20,0% 10,0% 2,1%
klimastrategi
Vi har pa nuveerende tidspunkt 25,0% 22,2% 30,0% 20,0% 25,0%
planer om at udvikle en
klimastrategi
Vi har ikke umiddelbart nogle 75,0% 77,8% 50,0% 30,0% 71,4%
planer om at arbejde med
klimastrategier
| alt 34 5 4 2 45
13. Indgar klimaspergsmal i forhold til din virksomheds: (gerne flere krydser)
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?

0-10 11-20 21-50 Over 50 | alt
Salg/branding 100,0% 50,0% 80,0% 100,0% 92,7%
Planleegning af investeringer i 50,0% 50,0% 0,0% 71,4% 44,3%
nye maskiner/teknologi
Indkab af materialer/ravarer 25,0% 0,0% 40,0% 71,4% 29,5%
Produktion og drift 75,0% 0,0% 60,0% 57,1% 64,8%
| alt 9 1 2 1 13
14. Har din virksomhed kortlagt energiforbruget pa trykkeriet?
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?

0-10 11-20 21-50 Over 50 | alt
Ja 18,8% 44,4% 60,0% 70,0% 27,1%
Nej 68,8% 55,6% 40,0% 30,0% 63,3%
Ved ikke 12,5% 0,0% 0,0% 0,0% 9,6%
| alt 34 5 4 2 45
15. Hvilke hjaelpemidler blev benyttet til energikortlaegningen i din virksomhed?
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?

0-10 11-20 21-50 Over 50 | alt
GA’s netveerktgjer og 0,0% 25,0% 0,0% 42,9% 8,6%
radgivning
Ekstern radgivning 33,3% 75,0% 33,3% 57,1% 43,0%
Radgivning af lokalt 100,0% 50,0% 66,7% 42,9% 79,1%
energiselskab
Andre veerktgjer pa nettet 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Ingen af ovenstaende 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
| alt 6 2 2 1 12
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16a. Indkeb - Eftersporger din virksomhed data om energiforhold forbundet med
papirproduktionen, nar der skal indkebes papir?
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?

0-10 11-20 21-50 Over 50 | alt
Altid 0,0% 11,1% 10,0% 20,0% 2,8%
Nogen gange 18,8% 11,1% 20,0% 30,0% 18,5%
Aldrig 81,3% 77,8% 70,0% 50,0% 78,7%
| alt 34 5 4 2 45
16b. Indkeb - Eftersporger din virksomhed data om energieffektivitet ved indkgb af ny
teknologi og maskiner?
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?
0-10 11-20 21-50 Over 50 | alt
Altid 31,3% 44,4% 40,0% 50,0% 34,2%
Nogen gange 18,8% 44,4% 30,0% 40,0% 23,3%
Aldrig 50,0% 11,1% 30,0% 10,0% 42,5%
| alt 34 5 4 2 45
17. Vaesentligste barrierer for klimaarbejde? (total score)
Begraensede gkonomiske potentialer i energibesparelser 55
For omkostningsfuldt (dyr rddgivning, langtilbagebetalingstid
mv.) 73
Manglende viden om klima 53
Manglende efterspargsel pa klimarigtige tryksager 89
18a. Mader din virksomhed i dag: - Eftersporgsel efter tryksager med reduceret
klimapavirkning?
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?
0-10 11-20 21-50 Over 50 | alt
Ja 6,3% 0,0% 40,0% 30,0% 9,4%
Nej 81,3% 100,0% 60,0% 60,0% 80,6%
Ved ikke 12,5% 0,0% 0,0% 10,0% 10,0%
| alt 34 5 4 2 45
18b. Mader din virksomhed i dag: - Lovgivningsmaessige krav og incitamenter i forhold til
at arbejde med klima?
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?
0-10 11-20 21-50 Over 50 | alt
Ja 6,3% 0,0% 20,0% 20,0% 7,3%
Nej 62,5% 100,0% 60,0% 70,0% 66,6%
Ved ikke 31,3% 0,0% 20,0% 10,0% 26,1%
| alt 34 5 4 2 45
19. Hvor stor en andel af jeres omsatning kommer fra kunder, der stiller krav om
reduceret klimapavirkning fra tryksagerne?
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?
0-10 11-20 21-50 Over 50 | alt
1-20 % 100,0% 0,0% 75,0% 33,3% 82,7%
21-40 % 0,0% 0,0% 25,0% 66,7% 17,3%
41-60 % 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
61-80 % 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
81-100 % 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
| alt 2 0 2 1 4
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20. Hvilken type kunder har stillet klimakrav til tryksagen?

Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?

0-10 11-20 21-50 Over 50 | alt
Danske virksomheder der kun 0,0% 0,0% 50,0% 66,7% 26,6%
opererer pa det danske marked
Danske virksomheder der bade 100,0% 0,0% 50,0% 33,3% 73,4%
opererer pa det danske og
internationale marked
Udenlandske virksomheder 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
| alt 2 0 2 1 4
21. Har din virksomhed indenfor de sidste 3 ar:
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?
0-10 11-20 21-50 Over 50 | alt
Modtaget informationer om 6,3% 11,1% 40,0% 20,0% 10,3%
klimaforhold fra myndighederne
Deltaget i kurser omhandlende 6,3% 0,0% 0,0% 10,0% 5,2%
klima udbudt af myndighederne
Modtaget offentligt stottet 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
radgivning til klimaarbejde
Modtaget klimaradgivning 12,5% 22.2% 60,0% 50,0% 19,1%
og/eller information fra GA
Modtaget klimaradgivning 18,8% 44,4% 50,0% 30,0% 24.7%
og/eller information fra lokalt
energiselskab
Ikke modtaget information eller 75,0% 55,6% 30,0% 40,0% 67,6%
radgivning om klima
| alt 34 5 4 2 45
22a. Tror du, at der i fremtiden: - Kommer lovgivning pa klimaomradet, som vil stille krav
om klimaarbejde pa jeres virksomhed?
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?
0-10 11-20 21-50 Over 50 | alt
Ja 68,8% 77,8% 70,0% 40,0% 68,7%
Nej 6,3% 0,0% 10,0% 30,0% 6,8%
Ved ikke 25,0% 22.2% 20,0% 30,0% 24.5%
| alt 34 5 4 2 45
22b. Tror du, at der i fremtiden: - Kommer et aget kundefokus pa klimavenlige produkter?
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?
0-10 11-20 21-50 Over 50 | alt
Ja 50,0% 66,7% 80,0% 70,0% 55,2%
Nej 18,8% 11,1% 10,0% 20,0% 17,2%
Ved ikke 31,3% 22.2% 10,0% 10,0% 27,6%
| alt 34 5 4 2 45
23. Tror du, at klimaarbejde i jeres virksomhed vil have positiv virkning for virksomhedens
gkonomi?
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?
0-10 11-20 21-50 Over 50 | alt
Ja 18,8% 11,1% 30,0% 60,0% 20,5%
Nej 37,5% 66,7% 50,0% 20,0% 41,1%
Ved ikke 43,8% 22.2% 20,0% 20,0% 38,4%
| alt 34 5 4 2 45
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24. Hvad skal der fremover til for, at din virksomhed kan begynde at arbejde med
klimaforhold?
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?

0-10 11-20 21-50 Over 50 | alt
Radgivning 37,5% 44.4% 40,0% 40,0% 38,6%
@konomiske statteordninger — 56,3% 55,6% 40,0% 40,0% 54,1%
tilskud til miljginvesteringer
Hgjere energiafgifter 18,8% 11,1% 20,0% 20,0% 18,1%
Kundeefterspgrgsel- og krav 68,8% 88,9% 90,0% 90,0% 73,6%
om klimaindsats
Lovgivningskrav 62,5% 55,6% 60,0% 40,0% 60,7%
Konkurrencepres 25,0% 44.4% 50,0% 50,0% 30,2%
| alt 34 5 4 2 45

25. Hvor mange ansatte er der i virksomheden?
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?

0-10 11-20 21-50 Over 50 | alt
0-10 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 76,6%
11-20 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 10,8%
21-50 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 8,8%
Over 50 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 3,8%
[ alt 34 5 4 2 45

26. Hvor meget omsaetter din virksomhed for arligt?
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?

0-10 11-20 21-50 Over 50 [ alt
0-10 mio. 93,8% 0,0% 0,0% 0,0% 71,9%
11-20 mio. 6,3% 55,6% 0,0% 0,0% 10,8%
21-50 mio. 0,0% 44.4% 60,0% 10,0% 10,4%
Over 50 mio. 0,0% 0,0% 40,0% 90,0% 6,9%
[ alt 34 5 4 2 45

27. Er der ansat én miljeleder/medarbejder i virksomheden, som handterer miljg- og
klimaarbejdet?
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?

0-10 11-20 21-50 Over 50 [ alt
Ja 18,8% 11,1% 50,0% 80,0% 23,0%
Nej 81,3% 88,9% 50,0% 20,0% 77,0%
[ alt 34 5 4 2 45

28. Hvis ja, er det sa den primare opgave?
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?

0-10 11-20 21-50  Over 50 | alt
Ja 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 6,6%
Nej 100,0%  100,0%  100,0% 50,0% 93,4%
| alt 6 1 2 1 10

29. Har din virksomhed selvstaendigt trykkeri?
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?

0-10 11-20 21-50 Over 50 [ alt
Ja 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Nej 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
[ alt 34 5 4 2 45

30. Hvilken teknologi anvendes primeert til trykningen?
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?
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0-10 11-20 21-50 Over 50 | alt

Arkoffset 87,5% 66,7% 80,0% 60,0% 83,6%
Offsetrotation 0,0% 22,2% 20,0% 30,0% 5,3%
Digital 12,5% 11,1% 0,0% 10,0% 11,2%
| alt 34 5 4 2 45

31. Hvilken type tryksag laver | pa virksomheden?
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?

0-10 11-20 21-50 Over 50 | alt
Etiket 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Tryksager — bagger, brochure, 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
plakater mv.
Emballage 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
| alt 34 5 4 2 45
32. Hvordan arbejder din virksomhed med miljgproblemstillinger? (Szet gerne flere
krydser)
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?

0-10 11-20 21-50 Over 50 | alt
Virksomheden er certificeret
efter ISO 14001 0,0% 15,5% 45,4% 39,2% 100,0%
Virksomheden er certificeret
efter ISO 9001 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Virksomheden er certificeret
efter EMAS 0,0% 0,0% 53,7% 46,3% 100,0%
Virksomheden er Svanemaerket 66,2% 13,8% 12,1% 7,9% 100,0%
Virksomheden arbejder ud fra
eget miljgstyringssystem, der
ikke er certificeret gennem
ovenstaende 72,1% 18,0% 9,9% 0,0% 100,0%
Virksomheden arbejder ad hoc
med miljgproblemstillinger 68,0% 21,3% 9,4% 1,3% 100,0%
Virksomheden arbejder ikke
med miljg 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

33. Hvordan arbejder din virksomhed med miljgproblemstillinger? (Szet gerne flere
krydser)
Krydset med: Arbejder din virksomhed med klimastrategier? (Hermed menes en strategi, der
saetter mal og handlingsplaner for energibesparelser for tryksagens samlede CO2-udledning)
Vi har en Vierigang Viharpa Vi har ikke | alt
formuleret med at nuveerende umiddelbart
klimastrategi udvikle en  tidspunkt nogle planer
klimastrategi planer om at om at arbejde
udvikle en med
klimastrategi klimastrategier

Virksomheden er certificeret 85,7% 50,0% 33,3% 8,9% 22,0%
efter ISO 14001

Virksomheden er certificeret 71,4% 0,0% 6,7% 1,8% 8,5%
efter ISO 9001

Virksomheden er certificeret 14,3% 0,0% 13,3% 0,0% 3,7%
efter EMAS

Virksomheden er Svanemeerket 42,9% 75,0% 66,7 % 23,2% 35,4%
Virksomheden arbejder ud fra  0,0% 25,0% 20,0% 30,4% 25,6%

eget miljgstyringssystem, der
ikke er certificeret gennem
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ovenstaende

Virksomheden arbejder ad hoc 28,6% 0,0% 26,7% 42,9% 36,6%
med miljgproblemstillinger
Virksomheden arbejder ikke 0,0% 0,0% 0,0% 25,0% 17,1%
med miljo
34. Er milje miljomedarbejderens primare opgave?
Krydset med: Hvor mange ansatte er der i virksomheden?

0-10 11-20 21-50 Over 50 | alt
Ja 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100%
Nej 78,1% 11,0% 9,0% 1,9% 100%
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Bilag 2: CO,-regnskab pa Frederiksberg Bogtrykkeri

Dynamisk regneark, med beregninger og bagvedliggende data forefindes pd vedlagte CD

CO;-regnskab FB

Ressourcer og affald Enhed 2008

Kobt papir ton 707

Papiraffald til genbrug ton 103

Papir i produkter ton 604

Aluminiumsplader til

genbrug ton 4

Kobt farve ton 1

Farveaffald til destruktion ton 0

Farve i produkter ton 1

Kobt elektricitet MWh 470

Kobt fjernvarme MWh 251

Leverede produkter ton 606

Total CO, CO, emission pr.
emission produkt

Emissioner fra aktiviteter Enhed 2008 Enhed 2008
Scope 1 (GHG Protocol) ton 19 kg/ton 37
Kobt elektricitet ton 202 kg/ton 333
Kobt fjernvarme ton 28 kg/ton 47
Scope 2 (GHG Protocol) ton 230 kg/ton 380
Fremstilling af papir ton 314 kg/ton 518
Fremstilling af aluminium  ton 42 kg/ton 69
Fremtilling af trykfarve ton 3 kg/ton 5
Scope 3 (GHG Protocol) ton 358 kg/ton 592
Total (Scope 1+2+3) ton 607 1.008
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Bilag 3: Artikler - Vanlgse Bladet og De Grafiske Fag

8 Vanlgse Bladet

Med tryk pa gront

Mens globale erhvervsle-
dere og politikere medes i
Bella Center for at tale om
klima, miljo og mere beare-
dygtighed.

Og Frederiksberg Kom-
mune nu pa fjerde uge slar et
ekstra slag for at fiA kommu-

Miljsbevidst

Frederiksberg Bogtryk-
keri pa Kastanie Allé i
Vanlgse slider for at
blive et renere og

gronnere trykkeri. nens borgere og virksomhe-
der til at tage ansvar og
Ar MORTEN Friis OUTZENN traekke lidt mere pa den feel-

les hammel for en mere ren

SPANS

VILLARD SPROG
Stan 15.6. Sommerkurses: City Hillerad Roskilde
Smxsonstart 311.8. Aften- dag- weekendhold:

City Frederiksberg Lyngby Hillerad Roskilde
PROGRAMBESTILLING:
www.villarosprog.dk
eller ring nu pd den aut, programtil, 4444 5348
TULF 44 44 95 62 PERSONLIG BETJENING KL, 09.30-14.20

Foredraget er gratis!

www.nlpskolen.dk

Informationsmede om vores
uddannelser og kurser

v/ Anne Marie Piepenbrinck,
2. juni, kl. 19-21,

NLP Skolen, Steden 3, 3.
4000 Roskilde

j" Tilmelding p4
1if. 7022 2979

("
nlpskolen

PERSONLIG UDVIKLING

by og sterre omtanke.

Og s4 har en af byens ald-
ste virksomheder, Frederiks-
berg Bogtrykkeri, nu i flere
ar arbejdet for en grennere
profil. T foraret fik trykkeriet
licens til at benytte FSC-log-
oet. FSC er en certificering,
som sikrer forbrugeren, at
det anvendte tree eller papir
ikke stammer fra rovhugst i
regnskove eller andre skove,
men derimod fra velforval-
tede skove, hvor der bliver ta-
get hensyn til fauna og de
mennesker, som arbejder og
bor i skoven.

- Vi har netop faet licens til
at bruge Svanemaerket. Sva-
nen sender et tydeligt signal
om, at vi overholder nogle
fastsatte greenseveerdier og
derved reducerer miljobe-
lastningen, siger produkti-
onschef Henrik Lomholt.

Mindre CO2

For et lille rs tid siden kom
han fra et lignende job hos
Svendborg Tryk, hvor han
ogsé der arbejdede med en
mere gron miljoprofil.

- Det er min klare overbe-
visning, at man Kkan tiltreekke
nye kunder og ogsd fa
‘gamle’ kunder til at taenke
mere gront, siger han og
fortsaetter:

- CO2 er blevet et meget
stort emne i dag.

Evr det blevet for stort?
- Nej, det synes jeg ikke.

Tirsdag den 26. maj 2009

Flere mennesker bliver overbeviste om, at en gren miljeprofil giver en bedre falelse i
maven, siger produktionschef hos Frederiksberg Bogtrykkeri Henrik Lomholt.

Huvis vi bare fortsaetter som
hidtil, vil klimaet lobe lobsk.
Lige nu arbejder vi med til ef-
teréret at kunne tilbyde CO2-
neutrale tryksager. Jeg sy-
nes, det er dejligt ogsa pa job-
bet at kunne bruge og ar-
bejde med min egen overbe-
visning, siger han.

Virksomheden arbejder
ogsé med at f4 en ISO14001-
certificering i for husets mil-
joledelse. Det betyder, at en
tredje part, som Norsk Veri-
tas skal kontrollere, at Frede-
riksberg Bogtrykkeris ar-
bejde med miljeforbedringer
lever op til specifikke krav og
lebende ajourfores.

- Man er nedt til at breende

for at veere mere gron, for i
en overgangsperiode er det
lidt mere besveerligt. Det
kreever en ekstra indsats.
Men vi har ikke oplevet mod-
stand. Tvaertimod oplever vi
sporgsmél fra medarbej
derne som arlig interesse, si-
ger Henrik Lomholt.

Enighed i ledelsen
Sammen med de to direk-
torer (og bredre) Christian
og Jens Kjargaard, der er
femte generation i den gamle
Frederiksbergvirksomhed,
er der enighed i ledelsen om
miljekursen. For tre ar siden
flyttede virksomheden fra
Howitzvej til Kastanie Alle i

Vanlose, siden er der sat ek-
stra skub i miljoarbejdet.

- Milje er blevet en del af
vores strategiske forret-
ningsgrundlag, siger direk-
tor Jens Kjergaard, der
héber, at flere kunder vil for-
lange miljemeerkede tryksa-
ger, og pa den made vere
med til at gore en forskel.

Miljoarbejde sammenlig-
ner de med at investere i en
ny og bedre maskine i pro-
duktionen. Det er besveerligt
og dyrt lige nu, men pa sigt
den bedste losning. Nogle af
de miljebevidste kunder i dag
er Verdensnaturfrednings-
foreningen og Frederiksherg
Kommune.

Kilde: http://www.e-pages.dk/vanlosebladet/53/

z
]
5
2
s
3
E
£
Z




14

MILJgG

De Grafiske Fag | nr.4 | juni 2009

Kun fa har
KLIMASTRATEGIER

Men en ny undersggelse viser, at over halvdelen af de grafiske virksomheder forventer

starre kundeefterspargsel pa klimarigtige tryksager.

Af Iben Sohn og Mads Werge

Det er endnu i sin vorden, klimaarbej-
det. Kun fa grafiske virksomheder har i
dag udviklet strategier for, hvordan
man kan reducere trykkeriets og tryk-
sagens drivhusgasudledning fra udvin-
ding af rastoffer, produktion og bort-
skaffelse af tryksagen.

Og sa alligevel: En ny undersggelse

viser, at over halvdelen af de grafiske

virksomheder forventer, at fremtiden
bringer stgrre kundeefterspgrgsel efter
klimarigtige tryksager, og at 25 pct. af

virksomhederne derfor overvejer at ga i

gang med klimaarbejde i virksomheden.

Undersggelsen viser, at kun omkring
10 pct. af virksomhederne har mgdt
klimakrav fra deres kunder, og at den

lille efterspgrgsel opfattes som en bar-

riere for at gd i gang med at producere

klimarigtige tryksager.

Skjult efterspargsel

Men den skjulte efterspgrgsel er ikke
med her. De kunder, der i dag efter-
spgrger klima, henvender sig til de

trykkerier, der allerede har en klima-

profil. Derfor betyder den manglende

Tendensen mod mindre oplag fortsaet-
ter. Her har digitaltryk fremragende
forudseetninger for produktion af meget
sma oplag. Udover digitaltryk inkluderer
SigmalLine alle andre delprocesser

i feerdiggarelsen i et eneste totalsy-
stem, som muligger fuldautomatisk
produktion fra rulle til feerdig bog. Med
SigmalLine som totallgsning til digital

bogproduktion kan sméa oplag
fremstilles ekstremt hurtigt og med
lave omkostninger

— Grow with SigmalLine.
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efterspgrgsel efter tryksagens klima-
egenskaber ikke, at den ikke findes.

Undersggelsen viser desuden, at om-
kring halvdelen af virksomhederne for-
venter, at lovgivningen pa et eller andet
tidspunkt vil stille krav til klimaar-
bejde pa virksomheden.

Vi kan allerede nu se de fgrste signa-
ler pa, at fremtiden bringer stgrre kli-
maefterspgrgsel. I forbindelse med re-
visionen af Partnerskab for offentlige
grenne indkgb i 2009 stilles der nu
ogsé krav til de indkgbte tryksagers ke-
mikalie-, energi og vandforbrug.

De grgnne indkgb omfatter bade
Miljgministeriet, Kgbenhavns Kom-
mune, Arhus Kommune og Odense
Kommune, og samlet set indkgbes der
her for 6 mia. kr. arligt. Gennem de of-
fentlige gronne indkgb skabes der i den
grad klimaefterspgrgsel, men trykkeri-

erne ma ogsa selv gennem klimarad-

—

Undersogelsens resultater

Ca. 10 pct. af trykkerierne har et ISO 14001-certificeret miljgledelsessystem.
Ca. 45 pct. af trykkerierne er svanemeerket.
Ca. 2 pct. har en formuleret klimastrategi, og yderligere 2 pct. er i gang med at

udvikle en.

Selvom de fleste trykkerier ved, at de klart starste CO,-udledninger stammer fra
forbruget af papir, eftersparger 80 pct. aldrig oplysninger om papirproduktio-
nens CO,-udledninger ved indkeb af papir.

Tid og ressourcer til miljg- og klimaarbejdet er begreenset. Saledes har ca. 25
pct. af trykkerierne en miljgmedarbejder ansat, men kun i ca. 5 pct. af tilfeeldene
er miljg dennes primeere arbejdsopgave.

Om undersogelsen

| undersggelsen deltog 124 af Grafisk Arbejdsgiverforenings medlemsvirksom-
heder. | artiklen indgar besvarelser fra et repreesentativt udsnit af medlemsvirk-
somhederne med eget trykkeri.

Sigmal.ine - totallgsningen til
digital bogproduktion.

www.mullermartini.dk
Telefon +45 44 57 04 50

MULLER MARTINI F’
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givning veere med til at skabe efter-

spgrgslen.

Fire ud af fem gar det

Hvis flere grafiske virksomheder be-
slutter sig for at ga i gang med klimaar-
bejde, ma man konstatere, at branchen
som helhed har et solidt afsat. Under-
sggelsen viser, at omkring 80 pct. af de
grafiske virksomheder i dag arbejder
med miljgforhold i en eller anden ud-
streekning.

Miljgarbejdet foregar iser i de storre
virksomheder, men de sma virksomhe-
der haster efter og er ved at komme
med pa vognen, selv om miljgarbejdet
kreever tid, viden og gkonomi — ressour-
cer, der er knappe i mange sma virk-

somheder.

Bemeerkelsesvaerdig miljgindsats
Miljgarbejdet opfattes generelt som
dyrt og administrativt tungt, og der er
ikke en synlig efterspgrgsel efter miljg-
venlige tryksager. P4 trods af disse bar-
rierer er branchen samlet set naet langt
pé miljgomradet. Og der er flere arsa-

ger til denne bemerkelsesvaerdige mil-
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joindsats. De fleste virksomheder nav-

ner saledes faktorer som virksomhe-
dens omdgmme, ejerens personlige
overbevisning og konkurrencedygtig-
hed.

Det sidste fgrte i 90’%erne til en lavine-
effekt, fordi mange fglte sig tvunget til
at arbejde med miljgforhold af konkur-
rencemessige arsager. Hvis en virk-
somhed vil konkurrere pad markedet,
skal den have de samme miljgmeerker
og licenser som konkurrenterne.

Desuden har det i leengere tid neer-
mest vaeret diskvalificerende ved til-
budsafgivninger, hvis det enkelte tryk-
keri ikke arbejder med miljg. Tkke
mindst inden for det offentlige, hvor
det ofte er et krav, at trykkerierne er
miljgcertificerede.

Selv om miljgarbejdet saledes er en
integreret del af tryksagen, viser under-
sggelsen, at det er blevet en "skjult”
egenskab i forhold til pris, kvalitet og
design, der alle er tydelige og derfor
dem, der normalt konkurreres pa.

Hvis man vil begynde at szlge en
tryksag pa dens skjulte egenskaber, ma

historien om tryksagens fremkomst

Har din virksomhed en klimastrategi?
Undersggelsen viser, at hver fierde virksomhed
overvejer at ga i gang med klimaarbejde.

derfor fortelles. Det har mange trykke-
rier leenge gjort for at udnytte de kon-
kurrencemessige fordele i en grgn pro-
fil. Men som situationen er i dag, hvor
langt stgrstedelen af de danske trykke-
rier kan tilbyde miljgvenlige tryksager,
er miljg ikke i samme grad en differen-

tierende faktor.

Internationalt forspring

Ser vi ud over landets graenser, er situa-
tionen anderledes. Her har de danske
virksomheder et stort forspring, der
kan anvendes til at imgdega det sti-
gende internationale konkurrencepres
fra asiatiske og gsteuropeiske lande,
som kan producere tryksager af stort
set samme kvalitet, men til billigere
penge. Det stiller de danske trykkerier
over for et valg, hvis de vil holde pa de-
res kunder.

Enten kan de fortseette den umulige
konkurrence om pris og kvalitet, eller
ogséa kan de spille klima-kortet. Pa
grund af de mange ars erfaring med
miljg er de et skridt foran i konkurren-
cen om at producere mere klimarigtigt
og vil derfor hurtigere kunne vaere pa
banen med CO,-neutraliserede tryksa-
ger.

Allerede i dag radgiver ca. en tredje-
del af trykkerierne om miljgforhold i
forbindelse med salg — og der er endnu
flere, som markedsfgrer sig pa miljg. Sa

hvorfor ikke ogséa klima! m

Iben Sohn og Mads Werge er specialestu-
derende fra RUC (TekSam - miljoplan-
leegningsuddannelse). Sammen med
GA'’s miljpafdeling gennemforte de i
marts en web-undersogelse om bran-

chens nuveerende miljparbejde.



Bilag 4-9: CD med bilag

Bilag 4-9 forefindes pa vedlagt CD

Bilag 4: Metodeovervejelser ved spergeskemaundersggelse

Bilag 5: Spergeskema til brancheundersogelsen

Bilag 6: Interviewguide FB - produktionschef Henrik Lombholt, direkter Jens Kjergaard
og direktor Christian Kjargaard, 05.02.09

Bilag 7: Interviewguide FB - produktionschef Henrik Lombholt, 21.04.09
Bilag 8: Interviewguide - Carsten Bog, Afdelingschef i Miljo- og konsulentafdelingen 1

Grafisk Arbejdsgiverforening, 13.11.08

Bilag 9: Lydfiler med interviews. Citater anvendt i specialet fra de forskellige interviews
er godkendt af de citerede.
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