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Inledning

De nordiska konsumentombudsménnen har enats om att utfarda en gemensam végledning om
anvandning av etiska och miljorelaterade pastaenden i marknadsforing.

Det ér positivt att ménga foretag har en medveten héllning och policy i forhallande till
samhdllsrelaterade problem och dvervaganden, och dnskar ge uttryck for sin uppfattning — ocksa i
relation till produktion, distribution och forséljning av produkter. Det kan vara dverviganden som
berdr manga konsumenter och som kan vara utslagsgivande nér de handlar.

God och saklig information dr dérfor viktig och kan underlétta konsumenternas val.

Felaktiga eller vilseledande pastaenden dr ddremot inte bara dgnade att lura konsumenterna, utan
maéste dven i hog grad anses vara illojal marknadsforing i forhéllande till andra foretag.

De nordiska konsumentombudsménnen utfirdade 1994 en gemensam vigledning om
”Miljoargument i marknadsforingen”.

Under senare ar har fokus riktats mot ytterligare samhilleliga hdnsyn och vérderingar, utover de
miljoméssiga konsekvenserna i samband med produktion, forséljning och marknadsforing. Det kan
rora barnarbete, arbetsmiljo, forhdllandet mellan rika och fattiga ldnder, stod till vilgérande
dndamal etc.

De nordiska konsumentombudsménnen har dirfor ansett att det finns ett behov av en ny végledning
om miljoargument 1 marknadsforingen, vilken dven behandlar etiska argument eller uttalanden som
anvands i marknadsforingen av foretag eller produkter.

1. Allmant

Okat fokus p& miljo, arbetsforhallanden, samhillsansvar och liknande innebiir att fler och fler
konsumenter vill lata miljomaéssiga och etiska forhallanden ingé i sina 6vervdganden nér de handlar.

Foretag onskar darfor ofta ge uttryck for sin instéllning i etiska och miljorelaterade fragor i sin
marknadsforing. Det kan vara att foretaget Onskar marknadsfora sig genom sina vérderingar, liksom
att produkter eller tjinster sdljs med hinvisning till att de d4r miljoméssigt korrekta eller
producerade under socialt ansvarsfulla férhallanden.

Det centrala i forstielsen av etiska och miljorelaterade pastaenden i viigledningen ir att dessa
skall bedomas efter reglerna i marknadsforingslagen nir de anvinds 1 marknadsforingen.

Det finns ingen klar och entydig definition av begreppen etisk konsumtion eller etiska uttalanden.
Begreppen éar relativa och subjektiva och innehéllet fordndras 6ver tiden. Darfor ar inte heller
avsikten med végledningen att ge en entydig eller uttommande beskrivning av vad som forstds med
etiska uttalanden i marknadsforingen.

En speciell form av etiska och miljorelaterade pastaenden ir anvindningen av mirken eller symboler
som har till uppgift att framhélla en produkts eller tjinsts etiska eller miljomissiga egenskaper.



2. Marknadsforingslagen och etiska och miljorelaterade pastaenden

Syftet med végledningen r att bidra till att etiska och miljorelaterade pastaenden, symboler och
mirken anvénds i 0verensstimmelse med de krav som kan hérledas frdén marknadsforingslagen.

Vigledningen syftar dven till att ge en allman information om den praxis och den héllning de
nordiska konsumentombudsméinnen kommer att anlédgga vid beddmningen av konkreta
marknadsforingsatgirder pd omradet.

Vigledningen bygger pa bestimmelserna 1 marknadsforingslagen, i synnerhet

* Att marknadsforingen skall ske i dverensstimmelse med god marknadsforingssed (och inte vara
overdriven i forhallande till konsumenterna)

* Att marknadsforingen inte far vara felaktig, vilseledande eller forsatlig

e Att marknadsforingen skall vara i 6verensstimmelse med reglerna om jamforande reklam.

Internationella Handelskammaren (ICC) gav 1 juni 2001 ut “’International Code of Environmental
Adpvertising”. Koden &r en utvidgning av ICC:s kod frdn 1991. Den nya versionen innefattar [SO:s
internationella standard for egna miljouttalanden (ISO 14021:1999). Koden ér ett redskap fOr att
bygga ut sjdlvregleringen och att hjélpa foretag att utforma korrekt marknadsforing, se ICC:s
hemsidoff www.icc.seJochjwww.iccwbo.org. |

Kommissionen utgav i december 2000 EU:s inofficiella riktlinjer "Riktlinjer for utformning och
beddmning av miljomérkning”, rapport nr 67/94/22/1/00281. Riktlinjerna innehaller anvisningar,
som dverensstimmer med ISO:s internationella standard for egna miljouttalanden

(ISO 14021:1999).!

Koden och riktlinjerna kommer att inga i beddmningen av om marknadsforingslagens regler skall
anses ha overtritts i friga om miljorelaterade forhallanden.

En lénk till svenska ICC:s hemsida finns pa !www.konsurnentverket.se{

Vigledningen ir inte uttdommande.

2.1 Speciallagstiftning

I speciallagstiftning kan sérskilda krav angdende marknadsforingen eller produkternas egenskaper,
mérkningar eller dylikt vara faststdllda. Det kan till exempel rora milj6lagstiftningen, lagstiftning om

kemiska produkter, ekologiskt framstéllda produkter, foder etc. Om sa &r fallet géller speciallagstiftningen.

! Kommissionens riktlinjer tjanar som viagledning for privatpersoner och foretag, som har for avsikt att anvanda
miljouttalanden angdende en vara eller tjanst eller for att utvirdera en existerande. Riktlinjerna ar en vagledning i
anvindningen av péastdenden, symboler och grafer och syftar till att séikra sanningsenliga, klara och icke vilseledande
miljouttalanden. Slutligen ger riktlinjerna en overblick av de EU-foreskrifter som berdr miljouttalanden.


http://www.icc.se
http://iccwbo.org
http://www.konsumentverket.se

Denna végledning giller endast den bedomning som kan ske efter marknadsforingslagens
bestammelser.

3. Anvindningsomrade

Med etiska och miljorelaterade pastdenden menas i vigledningen:

anvindningen av pastaenden/upplysningar, symboler och/eller mérken i marknadsforingen, vilka ger
intryck av att foretaget tar sirskilda etiska, sociala’, miliomdssiga eller samhilleliga héinsyn, eller
att produkten eller tjdnsten har sadana sdrskilda egenskaper.

Anvindningen av sidana pastaenden skall ligga inom ramarna for reglerna i marknadsforingslagen.

Vigledningen faststiller ett antal allménna anvisningar kring vad ett foretag typiskt sett bor vara
uppmérksamt pa ifall foretaget vill anvinda etiska eller miljorelaterade uttalanden i
marknadsforingen, for att marknadsforingslagens krav skall vara uppfyllda.

4. Budskapet skall framforas tydligt och vilbalanserat

Det méste klart och tydligt framga vad pastaendet refererar till, om det géller foretaget som sadant,
hela produkten, delar av produkten, emballaget eller annat. Likas4 skall framg4 om pastaendet
refererar till milj6forhdllanden, arbetsforhdllanden, barnarbete eller annat.

Ex: Hela produkten far inte marknadsforas som dtervinningsbar om endast vissa av de rdvaror som ingdr i produkten kan
dtervinnas.

Budskapen skall vara tydliga och vilbalanserade. Overdrifter kring foretagets eller produktens
etiska egenskaper eller goda inverkan pa miljon far inte forekomma.

Att marknadsfora en bils katalysator pd ett sdtt som ger intryck av att avgaserna blir lika rena som luften pa landet kan betraktas
som en éverdrift som dr i strid med marknadsforingslagen.

I marknadsforingen skall det ges relevant information om de pastaenden som anvands,
sa att konsumenten ges forutsittningar att vélja produkter eller tjanster i ljuset av etiska
eller miljoméssiga fordelar.

Pastaendena skall vara entydiga och omedelbart kunna forstis av konsumenterna. Uttryck som inte
ar entydiga utan kan forstas pa flera sétt far inte anvédndas utan ytterligare specifikationer.
Specifikationerna skall vara klara, tydliga och lattlasta och anges i omedelbar anslutning till
uttalandet.

Allménna etiska eller miljorelaterade pastdenden, som till exempel ”miljévénlig”, “ekologisk™ eller
”grén” ar otydliga och oprecisa och far endast anvdindas om det genomf0rts en verkligt grundlig
utredning kring hela produktens livscykel.

? Med sociala och samhilleliga héinsyn avses sirskilt forhallanden kring barn, till exempel barnarbete och utnyttjande av
barn, forhallanden kring arbetsmiljo med mera.



Det finns inga vedertagna metoder for att mita begreppet “héllbarhet”. Dirfor 4r pastaenden om
hallbarhet otydliga och bor inte anvéndas.

I EG-forordningarna 2092/91 och 1804/99 faststills sarskilda bestimmelser for anviandning av
ordet "ekologisk” vid marknadsforing av jordbruksprodukter.

5. Helhetsintrycket

Marknadsforingen bedoms med utgdngspunkt i det helhetsintryck den ger konsumenten. Dérfor ar
det viktigt att helhetsintrycket av marknadsforingen ar korrekt. Helhetsintrycket skall basera sig pa
fakta.

Nir etiska eller miljorelaterade pastaenden anvinds i marknadsforingen ger det litt intryck av att
foretaget, produkten eller tjdnsten inte stér 1 strid med andra etiska eller miljomassiga vérderingar.

Etiska och miljérelaterade pastdenden om foretaget, produkten eller tjinsten bor dirfor bara
anvindas i de fall det inte &r vilseledande i forhallande till andra allmént accepterade etiska normer,
till exempel i fraga om arbetsforhallanden och miljéansvar.

6. Pastédenden skall kunna bevisas

Den allménna utgingspunkten ir att alla pastdenden som anviinds i marknadsforingen skall vara
formulerade sé att konsumenterna inte blir vilseledda. Alla pastéenden skall kunna dokumenteras.

Ett etiskt eller miljorelaterat pastaende framstér typiskt sett som om det — betriffande det omride
pastaendet giller — handlar om kvalitativa fordelar framfor andra liknande foretag, produkter eller
tjénster.

Principerna for jaimforande reklam maste dirfor efterlevas.”

Pastaenden och upplysningar som rér forhéllanden eller krav som ir lagstadgade bor inte anvindas
sjalvstandigt i marknadsforingen. Det kan till exempel réra forbud mot att anvidnda vissa &mnen i
produkter.

Till exempel skulle det vara otillbérligt att uppge att en deodorantspray dr "CFC-fri”, dd detta dr ett krav pd alla existerande produkter.

De foretag som anvinder sirskilda uppgifter eller pastaenden skall kunna dokumentera att de
ir korrekta. For att dokumentationen skall anses vara tillfyllest kriivs vanligtvis att pastaendena
kan underbyggas av utsagor eller undersdkningar fran oberoende instanser med erkidnd
kompetens inom omradet.

Om en undersokning utforts av producenten eller av det foretag som marknadsfor sig bor
undersokningen ha virderats av en oberoende sakkunnig, eller s maste det pa annat sitt kunna
styrkas att undersdkningen har utforts korrekt, och att virderingen av resultatet kan forsvaras pé rent
fackmissiga grunder.

? 6 § marknadsforingslagen.
* 8a § marknadsforingslagen.



Dokumentationskravet innebér att foretaget maste ha ordnat dokumentationen nir
marknadsforingen pdborjas.

7. Utforlig information om etiska pastaenden

Dokumentationen kring etiska pastdenden bor vara offentligt tillgéinglig, till exempel pa foretagets
hemsida eller i ett sdrskilt informationsmaterial. Om tillrackliga upplysningar som dokumenterar
pastaendena inte kan ges i annonsen eller pA emballaget skall det finnas en hinvisning till var ytterligare
information kan hamtas, till exempel pa foretagets hemsida.

8. Anvindning av miljomirken, symboler och etiska méarkningsordningar

Miljomirken, symboler och etiska markningsordningar kan tjana som viktig information om en
produkt eller ett foretag.

Som utgangspunkt bor anvandning av egna miljomaérken och liknande undvikas da risken finns att
en utbredd anvindning av egna méarken kan skapa osékerhet hos konsumenterna kring vad mérkena
betyder.

Viljer ett foretag eller en bransch dnda att anvénda sitt eget mérke eller sin egen symbol, skall
anvandningen av market innebéra att foretaget, produkten eller tjansten har kvalitativa fordelar
framfor andra liknande foretag, produkter eller tjdnster. Market fir for 6vrigt inte riskera att
forviaxlas med officiella médrkningsordningar.

Information om vad maérket eller symbolen betyder skall ges i annonser, emballage och annat
marknadsforingsmaterial, eventuellt med information om var férdjupad eller kompletterande
information finns, till exempel pa foretagets hemsida.

Kriterierna for anviandning av eget mérke eller egen symbol skall kunna f6ljas upp och kontrolleras.
Att kraven och kriterierna dr uppfyllda skall kunna dokumenteras, jfr punkten 6 ovan.

Aven di foretaget uppfyller kriterierna for anviindning av miljomérken eller etiska mirken och
symboler, skall anvéndningen av mirket eller symbolen i marknadsforingen i 6vrigt ske i enlighet
med reglerna i marknadsforingslagen.

Med officiella mérkningsordningar avses markningar som godkénts av eller administreras av
offentliga myndigheter eller administreras pa uppdrag av offentliga myndigheter, och dér tydliga
kriterier for anvdndningen av mirket finns fastlagda.

Till dessa mérken riknas "EU-blomman” (EU:s officiella miljomarke), 1ds ndrmare pa
[www.blomman.nu], och ”Svanen” (Nordiska Ministerrddets mérke), l4s ndrmare pa
[(Wwww.svanen.nu.’

> Las mer om detta pé!www.konsumentverket.se |



http://www.blomman.nu
http://www.svanen.nu
http://www.konsumentverket.se

9. Anvindning av vilgorenhetsorganisationer och vilgérande indamél i samband med
marknadsforing

Om det 1 marknadsforingen anvinds uppgifter om att foretaget stodjer vilgérande dndamal eller
stodjer/samarbetar med vilgorenhetsorganisationer, skall en sadan upplysning kompletteras med klar
och tydlig information om pé vilket sétt stodet eller samarbetet sker. Informationen skall vara sa
precis som mdjligt — helst i kronor och 6ren — om hur stor del av priset pa en vara som gar till det
vélgorande dndamalet.

I Norge ir praxis pa omréadet avvikande jamfort med Gvriga nordiska linder.®
Hanvisningar till vdlgorenhetsorganisationer eller vdlgorande 4ndamal i samband med
marknadsforing bor ske med stor forsiktighet da det handlar om en marknadsforingsform som med

tanke pd omstidndigheterna, inklusive val av media, kan innebéra en stark paverkan.

Det bor dessutom finnas en hénvisning till var ndrmare information kan hamtas, till exempel ett
telefonnummer eller en hemsida.

Nir stodet eller samarbetet upphor skall all information om stodet respektive samarbetet tas bort
frdn marknadsforingen, inklusive fran emballage.

En vilgorenhetsorganisations logo, mirke eller liknande far bara anvéndas nér foretaget har fétt
uttryckligt tillstdnd till det av vélgorenhetsorganisationen.

Anvinds sponsoravtal — utdver en neutral upplysning om sponsringen — i marknadsforingen skall
anvisningarna i denna vigledning f6ljas.

% Marknadsforing av en produkt genom att knyta stodet till det vilgorande dndamélet direkt till omsittningen, ex “nir
du anvinder denna fotopése stodjer du samtidigt Cancerfonden med 10 kronor”, skulle enligt norsk praxis kunna anses
sté i strid med marknadsforingslagen, Norska Markedsradets drendenummer 1991/23 (MR-sak 1991/23).



