Mlljéargument
i marknads-
6 oring

Miljoargument i
marknadsforing

[ takt med en 6kad medvetenhet kring klimatfragan bar mirkis
en tydlig fokusering pd marknadsforing som signalerar art
foretag dr milio- och klimatmedverna. Uttryck som “klimat-

» »

vanlig”, "miljévanlig” och "klimatneutral” syns allt oftare i

marknadsforing. Pdstdenden om den egna varans eller tjdnstens
klimat- eller miljévinlighet mdste dock framféras med stor
forsiktighet och mdste vara vil underbyggda med vetenskaplig
bevisning. Advokat Henrik Bengtsson vid Advokatfirman
Delphi i Stockholm redogér i denna artikel for de rittsliga och
utomrdtisliga regler som dr tilldmpliga pa miljoreklam samt for
hur myndigheter och domstolar bar bedémt miljéargument i
reklam.

Svenska Dagbladet skrev i somras under rubriken ”Klimat-
reklam hetaste trenden” (12 juli 2007) om att svenska foretag
drabbats av ekomani. Klimatfrdgan ar het och foretagen, oavsett
bransch, har inte varit sena att hinga pa trenden. Foretagen vill
darfor profilera sig genom att visa sitt engagemang i klimatfrigan,
vilket bland annat visat sig i 6kad efterfragan pd miljoinriktade
kommunikationslosningar frin reklambyriernas kunder. Konkur-
renter och miljdorganisationer vidtar dock rattsliga dtgarder mot
miljéargument i reklam som inte kan styrkas. Greenpeace drev un-
der 2007 en talan mot Vattenfall och yrkade att Vattenfall skulle
forbjudas att anvanda begreppet ”Det koldioxidfria kraftverket™.
Eftersom Vattenfalls webbplats inte ansags vara av utpraglat kom-
mersiell natur ansdg sig Marknadsdomstolen dock inte behorig att
prova anvindningen av begreppet. Elféretager Ostkraft filldes i
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oktober 2007 f6r att man hade anvint uttrycket ”Gron El” trots
att endast 63 procent av elen hirstammade fran férnyelsebara kil-
lor.

Den internationella organisationen Consumers International
har tillsammans med Konsumentverket genomfort studier for att
belysa hur miljéargument anvidnds i marknadsféring. Consumer
International har konstaterat att miljopastaenden som f6rekommer
i marknadsféring kan karaktiriseras pa foljande vis (Regeringens
skrivelse 2001/02:68 — Konsumenterna och miljon, s. 27 ff.):

(i) Miljouttalanden ir ofta generella, vaga och inte Gvertygande.

(i) Miljouttalanden som borde vara kopplade till en produkts
livslangd 4r inte det.

(iii) Miljouttalanden ger inte tillricklig information om vare sig en
produkts 6verldgsenhet eller dess livscykel.

{(iv) Ofta 4r uttalanden obekriftade samt inte relevanta pa mark-
naden dar produkten siljs.

(v) Det finns f6r mdnga symboler och logotyper pa produkter och
paket.

Efter att den omfattande anvindningen av vilseledande och otill-
borliga miljdargument uppmarksammades av regering och riksdag
okade Konsumentverket sidrskilt under 1998 och 1999 bevak-
ningen av anvindningen av miljéargument i reklam och vidtog
atgdrder mot ett stort antal naringsidkare. Bevakningen av miljo-
argument i reklam ar allgjimt ett prioriterat omrade f6r Konsu-
mentverket.

I ljuset av den pagiende klimatdebatten ir det tydligt att an-
vindningen av miljéargument i marknadsféring kommer att 6ka.
Sarskilt uttryck som “klimatneutral”, ”klimatsmart”, ”koldioxid-
neutral” kan férvintas 6ka i anviandning. For narvarande finns det
inga riktlinjer for hur sddana klimatrelaterade uttryck far anvin-
das utan utgangspunkt fir tas i de allmidnna principer som galler
fér miljéargument i reklam. Eftersom de marknadsrittsliga kraven
for att miljopastidenden skall f4 anvindas i marknadsforing maste
betecknas som mycket hoga ir det stor risk for att schablonmaissigt
och svagt underbyggda miljéargument kommer i konflikt med
marknadsféringslagen. Ambitionen med denna artikel ar att be-
lysa det relativt omfattande rittsliga och utomrittsliga regelverk
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som aktualiseras nir miljoargument anvinds i marknadsforing.
Ambitionen har ocksa varit att sammanstilla en férteckning 6ver
vanligt férekommande miljouttryck och i korthet klargora vilka
krav som méste vara uppfylida for att sddana utiryck skall {3 an-
vindas i marknadsforing.

Regelverket och kallorna

Miljdargument i marknadsféring omfattas naturligtvis i forsta
hand av marknadsféringslagens regler om vilseledande marknads-
foring (6 §) liksom av marknadsféringslagens generalklausul (4 §).
Miljéreklam intar en marknadsrattslig sarstillning satillvida att
det finns en mingd utomrattsliga riktlinjer och rekommendationer
som fir betydelse f6r vad som anses utgora god marknadsforings-
sed enligt marknadsforingslagen. Marknadsdomstolen har i hit-
tillsvarande praxis inte uttryckligen hanvisat till sddana utom-
rattsliga riktlinjer men det 4r tydligt att Marknadsdomstolens syn
pd miljoreklam influeras av desamma (se MD 1990:12). Daremot
har Konsumentverket uttryckt att verkets bedomningar kommer
att utgd fran ICC:s regler om miljoreklam liksom ISO 14021 (Kon-
sumentverkets pressmeddelande 2005-02-24 Tydligare krav pa
etik- och miljéargument i reklam). De utomrittsliga riktlinjer och
regelverk som blir tillimpliga p4 miljdargument i marknadsforing
ar:

(i) Internationella handelskammarens regler f6r miljoreklam

(i) Europeiska kommissionens Riktlinjer f6r utformning och be-
démning av miljomarkning (rapport nr 67/94/22/1/00281)

(iii) ISO 14021:1999 Miljémirkning och miljédeklarationer —
Egna miljouttalanden

(iv) Kemibranschens etiknimnds vigledande uttalanden

(v) Marknadsetiska radets vigledande uttalanden

(vi) De nordiska konsumentombudsminnens vigledning kring
Anvindning av etiska och miljorelaterade pastdenden 1 mark-
nadsforing

Nimnda utomrittsliga riktlinjer kompletterar och 6verlappar var-
andra. Internationella handelskammarens och Europeiska kom-



10 NY JURIDIK 1:08

missionens riktlinjer torde ha storst betydelse for tolkningen av
vad som utgér god marknadsféringssed med avseende pa miljo-
argument. Kommissionens riktlinjer baseras i mangt och mycket
pa ISO 14021:1999 Miljomirkning och miljédeklarationer — Egna
miljouttalanden och innehaller preciserade anvisningar med av-
seende pa vissa uttryck som ofta anvinds i miljéreklam.

Det finns inte nigot rittsligt hinder eller nagra rittsliga in-
vindningar mot anvindningen av miljéargument i marknadsfor-
ingen av en produkt. En produkts miljoegenskaper skall kunna an-
vindas vid marknadsféringen av densamma. Marknadsdomstolen
far dock anses stilla sirskilt hoga krav dels pd vederhiftigheten
hos miljopastienden, dels pa att pastdendet ar relevant och ger ett
rittvisande helhetsintryck.

Overgripande krav pa miljépastaenden

Liksom betraffande all typ av marknadsféring giller att miljo-
pastienden maste vara vederhiftiga. Dartill kommer att helhets-
intrycket av pastdendena skall vara tydligt och balanserat och att
sirskilda krav stills pa pastienden med relativ inneb6rd.

Vederhaftighet
Det allmidnna marknadsrittsliga kravet pd vederhiftighet 4r na-
tucligtvis tillampligt pa miljopastienden. Marknadsdomstolen har
vid upprepade tillfillen uttalat att eftersom miljopastaenden kan
antas ge konsumenter uppfattningen att produkten ifraga har
sirskilda fordelar ur miljésynpunkt giller ett hégt eller stringt ve-
derhiftighetskrav (MD 1990:12, MD 1995:21, MD 2000:4 och
MD 2004:4). Vederhiftighetskravet innebir att miljopastaenden
skall kunna bevisas av niringsidkaren genom vetenskapligt grun-
dad dokumentation. Ett tydligt exempel pa ett ovederhaftigt miljo-
péstiende ir svarandens pastiende att en harvirdsprodukt “inne-
haller enbart biologiska ingredienser” som prévades i MD
1994:32. Eftersom produkten iven inneholl kemiska dmnen for-
bjéds pastiendet.

Kravet pa vetenskaplig dokumentation ar hogt av miljopasta-
enden stallt. I MD 2004:4 pastod Volvo Personvagnar att Volvo
S60 ”renade luften fran skadligt ozon” respektive ”stddar luften”.
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Volvo hinvisade till att den kaliforniska luftvirdsmyndigheten
CARB efter generella studier av en reningsteknik benimnd Premi-
Air hade tillerkint Volvo s.k. emissionskrediter. Volvos pastdende
motsades av en docent i tillimpad milj6forskning som menade att
det kravdes empiriska studier for att kunna dra ndgra sikra slut-
satser. Marknadsdomstolen menade att Volvo inte med tillracklig
styrka hade kunnat visa att den patalade marknadsféringen var ve-
derhiftig och marknadsféringen forbjods. Marknadsetiska radet
som ocksé bedomde reklamen kom till samma slutsats (MER:s ut-
talande 6/2003).

Av artikel 4 1 ICC:s regler f6r miljoreklam féljer att uttryck som
ger intryck av att en produkt eller verksambhet inte har ndgon eller
endast en positiv miljopaverkan, fir anvidndas endast om de kan
verifieras med mycket betryggande bevisning. Detta innebir att si-
dana péstdenden endast far anvindas dir det finns definitiva och
generellt accepterade metoder for att mata héllbarhet eller f6r att
bekrafta att hallbarhet har uppnatts. Sammanfattningsvis bor mil-
joargument i marknadsforing foregds av en god analys pa veten-
skaplig grund av miljoeffekterna av den egna produkten.

Tydlighet och balans

En andra forutsittning for att ett miljopastdende skall vara foren-
ligt med marknadsféringslagen ir att det klart och tydligt framgar
vilka egenskaper pastiendet refererar till. Pistdendet skall vara
preciserat pa ett sidant vis att det framgdr om pastdendet avser
foretaget som sidant, hela produkten, delar av produkten, pro-
duktens forpackning eller annat. Av artikel 4 i ICC:s regler for
miljoreklam framgar att profilskapande reklam kan hinvisa till be-
stimda produkter eller dtgarder men den fr inte utan grund ge in-
tryck av att dessa ar typiska for foretagets, foretagsgruppens eller
branschens verksamhet i sin helhet. Marknadsdomstolen har
exempelvis 1 MD 1992:23 ansett att ett generellt uttalande om att
ett tviattmedel var biologiskt nedbrytbart inte var forenligt med
god marknadsforingssed eftersom det var ett reservationslost pa-
stdende di endast vissa amnen var biologiskt nedbrytbara. Likasa
har Marknadsdomstolen i MD 2004:12 ansett att Ford Motor
Companys pastdende ”Bista utslippen nigonsin” innebir att
Ford Focus Flexifuel var battre dn alla andra bilmodeller ifriga om
utslapp. Eftersom péstdendet inte hade kvalificerats pa si sitt att
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det exempelvis framgick att pdstiendet gillde endast under férut-
sattning att bilen kérdes pd etanol ansigs pistdendet reserva-
tionslost och férbjods darfor.

Vidare skall 6verdrifter kring foretagets eller produktens goda
inverkan pa miljon undvikas. Konsumenten skall fa tillricklig in-
formation fér att kunna vilja produkter i ljuset av miljomassiga
fordelar. Pastdenden maste ocksi vara entydiga och omedelbart
kunna forstds av konsumenterna. Mangtydiga uttryck fir inte an-
vindas utan ytterligare specifikationer som ar tydliga och lattlis-
liga och anges i omedelbar anslutning till uttalandet. Allminna och
generella miljépdstaenden, t.ex. “miljovinlig”, “ekologisk” eller
”grén”, som dr otydliga och oprecisa far enligt artikel 4, andra
stycket 1 ICC:s regler for miljéreklam, anvindas endast (i) om det
har genomforts en verkligt grundlig utredning kring hela produk-
tens livscykel och (ii) om de utan reservation ar giltiga under alla
rimligen forutsebara férhillanden. Generella miljépastienden kan
ocksa framf6ras genom anvindning av bilder som ir dgnade att ge
intryck av att en produkt har miljoférdelar. Motsvarande krav som
giller for pastdenden sdsom “miljovanlig” giller dven for sidana
framstillningar (se MD 1990:22).

Kemibranschens etiknimnd, vars utlitande beaktats i MD
1990:20, intar en sarskilt strang hallning till uttryck sdsom *miljo-
vinligt” och har menat att ordet ”miljévinlig” enbart skall anvin-
dasiden striktare betydelsen, det vill siga liktydigt med ”forbittrar
miljén”. Termen ”miljévanlig” kan enligt nimnden 6verhuvudtaget
inte anvandas i marknadsforing utan att det i omedelbar anslutning
till termen preciseras i vilket avseende produkten ir ”miljovinlig”.

Helhetsintryck

En marknadsforingsdtgird skall bedémas med utgingspunkt i det
helhetsintryck 4tgirden ger. Nir miljorelaterade pastienden an-
vinds i marknadsféringen ger det litt intrycket av att foretagets
hela verksamhet och hela produktsortiment inte stir i strid med
andra miljomaéssiga virderingar. Mot bakgrund av detta bér miljs-
relaterade pastdenden endast anvindas d4 de inte ir vilseledande i
forhallande till allmant accepterade miljémissiga normer, t.ex. i
fréga om miljoansvar.
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Pastdenden om att den egna produktens miljdegenskaper
forbattrats

I kommissionens riktlinjer adresseras sarskilt pastienden om att
produkter har férbattrats ur miljoperspektiv. Jaimforande miljopa-
stienden skall presenteras pa ett sddant vis att det, for att undvika
feltolkningar, framgdr vilket underlag som jimforelsen avser. Ut-
trycken ”minskad”, "reducerad” eller *ldgre” ar exempel pa pa-
stienden som avser miljoforbattringar. Som utgdngspunkt bér en-
ligt kommissionen jamf6rande pastdenden alltid preciseras genom
att procenttal eller absoluta virden anges. Ett pastdende sdsom
”Minskad energidtgang” dr sdledes for allmént héllet och bor kva-
lificeras genom angivande av minskningen, exempelvis ”20%
ldgre energidtgang”. Om en minskning som ar positiv ur miljoper-
spektiv atf6ljs av en 6kning som dr negativ ur miljoperspektiv skall
uttalandet preciseras pa sa vis att 4ven forsimringen framgar.

Miljoeffekter hos produkter som innebdr en stor belastning

pa miljén

Marknadsdomstolen har i MD 1990:20 betriffande en eldnings-
olja med namnet "Hydro Miljo Plus” uttalat att den omstiandig-
heten att en produkt har en viss negativ effekt pa miljon inte i sig
medfor att det strider mot marknadsforingslagen att anfora miljo-
argument vid marknadsforingen av produkten. I senare avgdran-
den har Marknadsdomstolen uttalat att ordet miljovanlig i strikt
mening kan bara betyda ndgot som forbattrar eller &tminstone inte
skadar miljén”. Att anvinda uttrycket ”miljovanlig” for produk-
ter som typiskt sett medfor stor belastning pd miljon har Mark-
nadsdomstolen dirfér ansett vara uppenbart vilseledande (MD
1991:11 och MD 2000:4). Marknadsdomstolen menade att det
var tveksamt huruvida uttrycken ”miljovanlig” eller ”miljosaker”
maste innebira att produkten férbattrar eller i vart fall inte skadar
miljon. Daremot ar det tydligt att det maste klargoras (i) om be-
greppet anvands med en relativ innebord, (ii) de miljoeffekter som
asyftas maste preciseras och (iii) jamforelsen maste ge en rttvisan-
de totalbild (MD 1991:11 och MD 2000:4).
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Jamférande miljopastaenden

Miljspastaenden framstills ofta pa sddant satt att de framstar som
att de avser kvalitativa fordelar hos en produkt jimfért med andra
liknande produkter. De principer som giller for jéimf'o'_rande
reklam ir dirfor ofta applicerbara pa miljoargument. ]émfbrande
reklam regleras sirskilt i 8 a) § marknadsforingslagen av vilken be-
stimmelse framgar att en niringsidkare i sin reklam far peka ut en
annan niringsidkare eller dennes produkter endast under forut-
sittning att jamforelsen
(i) inte dr vilseledande,
(ii) avser jimférbara produkter,
(iii) 4r objektiv och avser visentliga, relevanta, kontrollerbara och
utmirkande egenskaper hos produkterna, o
(iv) inte misskrediterar eller dr nedsittande for en annan ndrings-
idkares verksamhet eller produkter.
Av savil forarbetena till marknadsforingslagen (bl.a. prop.
1970:57 5. 70, och Ds 1999:35, 5. 59 ff) som omfattade praxis fran
Marknadsdomstolen (bl.a. MD 1980:1, MD 1981:7, MD 1983:5,
MD 1985:1, MD 1985:25, MD 1985:26, MD 1987:10,°MD
1987:17, MD 1996:12, MD 2004:7 och MD 2006:3‘3) framgar att
en jimforelse ofta ar dgnad att ge ett sarskilt starkt 1ntryck"av ob-
jektivitet och dirigenom vicka speciellt fortroende hos lasarnaq.
Det ir didrfor sarskilt viktigt att jamforelsen uppfyller hoga krav pa
vederhiftighet och att den ocksa ér representativ pzji s Yis att den
ger en rittvisande totalbild av det jamforda. Sirskilt hoga veder-
hiftighetskrav giller nir fraga 4r om en jimforelse med en nam-
ngiven konkurrents produkter. . o
Kravet pa att jimforelsen skall ge en rattvisande totalbild inne-
br att jimforelsen maste omfatta samtliga relevanta element hos
produkterna eller tjinsterna. Den fir inte exkludera element som
4r ofordelaktiga for den ena parten, men inte heller exkludera ele-
ment som saknas i den ena varan eller tjansten, men som ;kulle
kunna paverka helhetsbilden av den andra partens vara ellef"t]énst.
Jamforelsen méste ocksa vara rittvisande pa sd vis att ’ app}en
jimfors med dpplen”. Den egna verkligheten kan inte vara matt-
stock vid jimforelsen utan jamforelsen maste goras objektivt och
adressera sadana jamférelsepunkter som en extern kopare av va-
ran eller tjinsten skulle beakta. Sma skillnader fér inte framhévas.
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Marknadsdomstolen har menat att det for att en jimforelse av
detta slag skall bli rattvisande kravs synnerlig omsorg vid urval och
formulering av jimforelseparametrarna.

ICC:s syn pa jamfoérande miljoreklam mdste betecknas som
sarskilt strang. Av artikel 7 1 ICC:s regler f6r miljéreklam foljer att
pédstdenden om milj6massig Gverldgsenhet gentemot konkurrenter
far goras endast (i) om en férdel av viisentlig betydelse kan pavisas
och (ii) om konkurrerande produkter i samma kategori faktiskt
innehaller en viss miljoskadlig bestdndsdel eller faktiskt orsakar en
viss skadeeffekt. ICC framhaller vidare att jimférande pastaenden
skall utformas s att absoluta eller relativa virden inte samman-
blandas och att forbittringar avseende en produkt och dess for-
packning skall anges separat, inte sammantaget.

Marknadsdomstolen har i MD 1989:2 priévat marknadsféring
ddr papperskassar framstilldes som 6verligsna plastkassar. Sva-
randen anvinde begreppet ”Naturvinligt svenskt papper”. Mark-
nadsdomstolen menade att beteckningen ”naturvinlig” maste an-
tas ge konsumenter uppfattningen att papperskassarna hade
sirskilda fordelar frin miljésynpunkt och att det gillde ett hégt ve-
derhaftighetskrav for denna typ av pastienden. Eftersom svaran-
den inte styrkt detta pastidende foérbjéds reklamen. I MD 2000:31
pastod svaranden att Norron Triolja Special reducerade miljopa-
verkan. Marknadsdomstolen ansdg att detta pastidende innefattade
en jamforelse med andra produkter pd marknaden. Svarandens
olja hade en hogre torrhalt och innehéll en mindre mingd 16s-
ningsmedel 4n konkurrerande produkter men eftersom trioljan
aven inneholl andra bestindsdelar som kunde pdverka miljon ne-
gativt forbjods jamforelsen som varandes ovederhiftig.

Anvandning av miljdmarken och symboler

Anvandning av miljomarken eller andra mirken omfattas ockss av
reglerna i marknadsforingslagen. De mest kinda officiella miljo-
mirkningarna som finns ir ”EU-blomman”, ”Svanen”, ”Bra
Miljéval” och ”KRAV?. Dirtill kommer de mindre kinda ”Eko-
logiskt jordbruk”, MSC Marine Stewardship Council och FSC
Forest Stewardship Council. Anvindningen av miljémirkning
utan att niringsidkaren fatt tillstind frdn den organisation som
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star bakom miljomirkning ir vilseledande enligt 6 § marknads-
foringslagen (se MD 2004:15 dir kdnnetecknet ”Bra Milj6val” an-
vants utan Naturskyddsforeningens godkannande). Referenser till
miljémirkning maste anvindas med forsiktighet. I MD 1994:10
hade Procter & Gamble anvint pastdendet "Den officiella nor-
diska miljomarkningen rekommenderar Ariel Color” med referens
till att Ariel Color fitt SIS miljomarke ”Svanen”. Marknadsdom-
stolen menade att uttrycket kunde ge en konsument uppfattningen
att Ariel Color var den enda produkt pd omradet som hade SIS
miljémirke och f6rbjod uttrycket.

Flera av miljomirkningarna dr ocksd skyddade pa kidnne-
teckensrittslig grund. Det kdnneteckensrittsliga skyddet kan
dock, sdsom betriffande beteckningen ”Bra Miljoval”, vara be-
grinsat om beteckningen har svag sirskiljningsf6rmaga. Figur-
varumirket ”Bra Miljoval” dtnjuter exempelvis endast skydd som
figurvarumarke eftersom Patentbesvirsritten (mal nr 97-778) an-
sett att market i hog grad 4r beskrivande f6r de varor och tjanster
som mairket avser och dirmed saknar sdrskiljningsformaga. Milj6-
symboler kan ocksd dtnjuta kdnneteckensskydd pa inarbetnings-
grund. Naturskyddsforeningen var f6r knappt tio ar sedan inblan-
dad i en tvist betriffande kidnnetecknet "Hall Sverige Rent” som
Stormarknadspress anvint i annonser i ett pastatt travesterande
syfte. Stormarknadspress menade att symbolen var ett ”samhalls-
informativt utrop” som saknade sirskiljningsférmdga. Tingsritten
ansig dock att mirket hade sirskiljningsférméga och déomde ut ett
skadestand om 300 000 kronor (Stockholms tingsratts dom i mal
nr T 1435-99).

Miljémarken kan ockss skyddas genom andra rattsliga normer.
EU:s ekologiska mirkning ”Ekologiskt jordbruk” far anvdndas
endast under forutsittning att produkten uppfyller kraven i EG-
forordning 2092/91 respektive 1804/1999.

Relativa miljéférdelar

En sirskild friga som aktualiseras i samband med miljopastaenden
ir om det ar tillrackligt att en produkt eller tjdnst har relativa
miljofordelar i jimforelse med likvirdiga konkurrerande varor
eller tjinster eller om det dr en forutsdttning att den marknads-
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forda varan forbattrar eller i vart fall inte skadar miljén. Som
nidmnts ovan har Marknadsdomstolen ansett att det 4r uppenbart
vilseledande att anvdnda uttrycket “miljovanlig” f6r produkter
som typiskt sett medfor stor belastning pd miljon. Diremot har
Marknadsdomstolen tvekat huruvida péstdendet ”miljovinlig”
méste innebidra att produkten férbattrar miljon (vilket Kemi-
branschens etiknimnd anser) eller i vart fall inte skadar miljon. 1
MD 2000:4 hade svaranden visat att dess rengoringsmedel inte pa-
verkade miljon negativt. Eftersom det inte preciserats vilka miljo-
effekter rengéringsmedlet hade eller hur rengéringsmedlet skilde
sig fran andra rengéringsmedel ansigs uttrycket miljovinligt”
dock vilseledande. Av Marknadsdomstolens domskidl i MD
2004:12 framgéar vidare att ”Det skall visserligen vara mojligt att
basera pastdenden i reklam pa en jamforelse av en specifik och ut-
mirkande egenskap hos den marknadsférda produkten, sdsom en
bils mojlighet till etanoldrift och den miljopaverkan det har” vilket
talar for att relativa miljofordelar skall kunna hivdas. Méjligen
kan Marknadsdomstolens domskil i namnda domar ldsas pé sa vis
att pastienden om miljofordelar visavi konkurrenterna ar tillitna
om pastdendet har preciserats och om skillnaderna har redovisats.

Miljéargument i opinionsbildande syfte

Marknadsforingslagen ar som bekant endast tillimplig pd mark-
nadsforingsatgirder, vilket innebdr att den inte ar tillimplig p
budskap som framforts i opinionsbildande syfte. Marknadsdom-
stolen och Hogsta domstolen har i en stor miangd avgéranden pre-
ciserat griansdragningen mellan marknadsféring och grund-
lagsskyddad opinionsbildning (se bl.a. NJA 1975 s. 589, 1977
s.751,2001 s. 318 och NJA 2007 s. 142 respektive MD 2002:34,
MD 2005:18, MD 2003:35, MD 2003:34, MD 2002:18, MD
2005:11). Marknadsdomstolen gor ingen skillnad pa i vilket me-
dium den ifrigasatta itgiarden forekommit utan har menat att den
principiella utgdngspunkten bor vara att det saknas anledning
att gora skillnad mellan mediet Internet och andra medier nir det
giller férhdllandet mellan marknadsforingslagen och tryckfri-
hetsférordningen respektive yttrandefrihetsgrundlagen (MD
2005:11). I1MD 2002:34 har Marknadsdomstolen uttalat féljande
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princip fOr att avgora huruvida en viss dtgird 4r att bedoma som
opinionsbildning eller om den omfattas av marknadsforingslagens
bestimmelser.

"For att ett ingripande enligt marknadsféringslagen skall kunna ske
mot reklam i tryckt skrift krdvs enligt radande rattsuppfattning att
framstallningen ar av rent kommersiell natur. Det betyder att fram-
stdllningen skall ha ett kommersiellt syfte och rent kommersiella
férhallanden tili fsremal. Hit hor framstéllningar som handlar om
naringsidkarens affarsverksamhet eller dari tillhandahalina varor och
tjdnster och som har ett kommersiellt, vanligtvis avsattningsframjande
syfte. | motiven till den tidigare géllande marknadsféringslagen angavs
att ingripanden med stdd av lagen inte borde kunna ske mot reklam
som var inriktad p& att bibringa allménheten vissa virderingar eller
paverka dess allménna beteende i viss riktning (prop. 1970:57 s. 67).
Sadana framstéllningar skyddades och skyddas alltjamt sdvitt avser
tryckta skrifter av tryckfrinetsférordningen (TF). | ndmnda forarbets-
uttalande betonades ocksa vikten av att undvika en réttstilidmpning
som kan te sig tvivelaktig fran tryckfrihetsrattslig synpunkt. Vid tvekan
skall sdlunda tryckfriheten ges foretrade.”

Frigan om anvindning av miljopastienden har inneburit opi-
nionsbildning eller marknadsforing har provats vid tre tillfallen.
Marknadsdomstolens prévning (MD 2002:34) rorde en broschyr
som gavs ut av HSB i vilken HSB vinde sig mot anviandandet av
koppar och kopparprodukter i byggmaterial. Eftersom pastien-
dena i texten var allmant hillna och anknét till den samhilleliga
miljodebatten menade Marknadsdomstolen att indamdlet med
broschyren inte var kommersiellt och att marknadsféringslagen
darfor inte kunde tillimpas pa broschyren. I ett uppmirksammat
mal (MD 2005:11) betriffande ett spel benimnt Anglamarksgir-
den menade Kooperativa Férbundet att spelet inte hade ett kom-
mersiellt syfte och att de pastdenden som framférdes inom ramen
for spelet utgjorde opinionsbildning som inte omfattades av mark-
nadsforingslagen. Marknadsdomstolen ansig dock att webbplat-
sen priglades av ett kommersiellt budskap och att Anglamarks
logotyp hela tiden kunde iakttas av anvindaren. Spelet maste dir-
for enligt Marknadsdomstolen anses avse argumentation som var
direkt hinférlig till Anglamarksprodukterna vilket innebar att
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marknadsféringslagen var tillimplig. Slutligen prévade Mark-
nadsdomstolen nyligen (MD 2007:31) huruvida information om
”det koldioxidfria kraftverket” p& Vattenfalls webbplats omfatta-
des av marknadsforingslagens bestimmelser. Eftersom informatio-
nen avsag atgirder som Vattenfall vidtog i Tyskland och efterfra-
gan pd el i Sverige inte kunde antas ha nigon koppling till en pilot-
anlaggning i Tyskland ansigs informationen pa webbplatserna inte
vara av kommersiell karaktar. Marknadsforingslagen var dirfor
inte tillamplig.

Miljdargument - innebdr praxis en rimlig balans?

Finns det d4 nigon mojlighet att anvanda mer generellt hillna
miljéargument i marknadsforing? Konsumentverket har i drende
Dnr 96/K3604 uttalat att ett pastdende om att det 4r ett foretags
“malsattning att spara sd mycket som méjligt av var miljé™ troli-
gen skulle innebidra att den ifrdgasatta marknadsféringen inte
skulle betraktas som vilseledande. P4stdenden som innebir att
foretag har en malsittning eller ambition att agera miljoanpassat
eller att foretaget bedriver ett miljoinriktat utvecklingsarbete
skulle mojligen klara de stringa beddmningskraven.

Av genomgangen ovan framgér att miljépastdenden i reklam
maste foregds av noggranna studier och att pastiendena maste
vara tydligt preciserade. Resultatet av att Konsumentombudsman-
nen drev ett relativt stort antal mal rérande miljoreklam dr att fore-
tagen tydligare har uppmiarksammat de stringa kraven. Men har
de strdnga kraven pd miljéreklam mojligen fitt motsatt effeke? I
tidskriften Hallbart (nr 2-3/01) har Oscar Alarik i artikeln Spann-
mdlsodlarna vs. KF Anglamark Det stora besprutningsbriket
kommenterat Marknadsdomstolens, ICC:s och kommissionens
hogt stillda krav pd miljoreklam. Alarik menar att ”det som ska
vara milj6anpassat, miste kanske vara av nirmast helgonkaraktir
for att passera vira kritiska 6gon”. Han kritiserar kraven for att
vara sa rigordsa att det knappt gér att gora reklam for miljoanpas-
sade varor. Om det dr hart nir oméjligt att gora reklam f6r miljo-
anpassade produkter kan detta medféra att miljofarligare produk-
ter siljs framfor milj6anpassade produkter vilket blir en paradox.
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Kraven for att vissa miljérelaterade uttryck skall fa
anvandas

Nedan fo6ljer en forteckning over olika miljopastdenden som adres-
seras i marknadsrattslig praxis, 1 Konsumentombudsmannens be-
slat, i Marknadsetiska rddets uttalanden och i kommissionens rikt-
linjer med angivande av de krav som giller for att uttrycken skall
fd anvindas. Uttrycken skall naturligtvis bedémas mot bakgrund
av de allminna principer som redovisats ovan.

Uttryck Krav fér att uttrycket skall fa Kailla
anvandas
”Biologiska Produkten fir inte innehdlla ndgra MD 1994:32
ingredienser” kemiska ingredienser som kan
medfora risker for miljé- och
hilsoskador.
”Biologiskt Alla delar av produkten méste MD 1992:23
nedbrytbart” vara biologiskt nedbrytbara. MD 2000:4

Kommissionens
riktlinjer, s. 7

”Ej fororenande” Uttrycket dr vagt och bér inte
férekomma i marknadsforing.

”Ekologisk Uttrycket 4r vagt och bor inte Kommissionens
héallbarhet” forekomma i marknadsforing. riktlinjer
”Ekologisk” Uttrycket far endast anvindas vid

marknadsforing av jordbruks-

produkter som uppfyller de krav

som féljer av EG-férordningarna

2092/91 respektive 1804/1999.
?Fri fran {...]” Uttrycket maste vara relevant for Kommissionens

produktkategorin. Om dmnet man  riktlinjer, s. 8
hinvisar till tidigare anvindes for

produkten men inte langre anvinds

ar pastdendet *fri fran” vilse-

ledande. Pistdendet ”fri fran” far

inte anvandas for produkter som

enbart uppfyller ett lagkrav.

»Groén el”

?Innehaller
dtervunnet
material”

?Ligre
energi-
forbrukning”

” Mesta mojliga
hansyn till
miljon”

*Miljs” 1
produktnamnet

”Miljén vintar
inte”

*Miljosdker”
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All el maste framstillas av
férnyelsebara mindre miljo-
skadliga kallor sisom biobrinsle,
solenergi, vindkraft och vattenkraft.

Hinvisningar till att en produkt
innehaller dtervunnet material bor
endast anvindas om materialet i
annat fall skulle ha hamnat i avfalls-
flodet. Procentandelen atervunnet
material bor anges tydligt.

Pistdendet skall innehélla uppgift
om hur stor minskningen 4r i
procent. Om minskad anvandning
av en resurs leder till 6kad anvind-
ning av en annan resurs mste detta
redovisas.

Svepande och oprecist pastiende
som inte bor anvindas.

Produkten skall vara fordelaktig

ur miljosynpunkt. Anvinds
uttrycket for en produkt som
typiskt sett innebdr en stor belast-
ning pd miljon skall visas att pro-
dukten i vdsentlig man skiljer sig
fran likvirdiga produkter.
Marknadsféringen méste precisera
vilken egenskap hos produkten som
ar fordelaktig for miljon.

Svepande och oprecist pastiende
som inte bér anvindas.

Svepande och oprecist pastdende
som inte bor anvandas.

MER 16/2007

Kommissionens
riktlinjer, s. 19

Kommissionens
riktlinjer, s. 20

KO:s beslut dnr
1998/2055

MD 1974:12,
MD 1990:12

KO:s beslut dnr
1998/2055

Kommissionens
riktlinjer, s. 7
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”Miljovanligt”

?Minskad
resursatgang”

”Minsta mojliga
paverkan pa
miljén”
”Naturens van”
?Naturlig metod”

”Naturligt”

”Naturvanligt”

Svepande och oprecist pastiende
som inte bor anvindas. Om
uttrycket alls skall anvindas far
produkten inte paverka milj6n
negativt och skall visas att
produkten i visentlig min skiljer
sig fran likvidrdiga produkter.
Marknadsforingen méste precisera
vilken egenskap hos produkten som
ar fordelaktig f6r miljon.

Péstaendet skall innehalla uppgift
om hur stor minskningen 4r i
procent. Om minskad anvindning
av en resurs leder till 6kad anvind-
ning av en annan resurs maste detta
redovisas.

Uttrycket r vagt och bor inte
férekomma i marknadsforing.

Svepande och oprecist pastiende
som inte bor anvindas.

Produkterna fir enbart innehélla
biologiska ingredienser.

Svepande och oprecist pdstdende
som inte bor anvindas.

Produkten méste ha sirskilda
fordelar frdn miljésynpunkt. Om
uttrycket alls skall anvindas far
produkten inte paverka miljon
negativt och skall visas att produk-
ten i visentlig man skiljer sig frin
likvirdiga produkter. Marknads-
foringen méste precisera vilken

MD 1991:1
MD 2000:4
MER 1/1995
Kommissionens
riktlinjer, s. 7

Kommissionens
riktlinjer, s, 21

KO:s beslut dnr
1995/3604

Kommissionens
riktlinjer, s. 7
MD 1994:32
KO:s beslut dnr
1998/2055

MD 1989:2

”Nedbrytbar”

”Organisk”

”Organiskt
producerad”

”QOzonvinlig”
”Reducerar
miljopaverkan”

?Skonsam mot
miljon”

” Ateranvindbar”

» Atergar till
naturens
kretslopp”
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egenskap hos produkten som ér
fordelaktig for miljon.

Uttrycket “nedbrytbar” bér inte
anvindas for material som under
nedbrytningsprocessen slapper ut
miljofarliga zmnen.

Uttrycket far endast anvindas vid
marknadsforing av jordbruks-
produkter som uppfyller de krav
som foljer av EG-férordningarna
2092/91 respektive 1804/1999

Uttrycket fir endast anvindas vid
marknadsféring av jordbruks-
produkter som uppfyller de krav
som foljer av EG-férordningarna

2092/91 respektive 1804/1999.

Uttrycket dr vagt och bor inte fore-
komma i marknadsféring.

Samtliga bestindsdelar i produk-
ten maste reducera miljopéaverkan.

Uttrycket dr vagt och bor inte
féorekomma i marknadsforing.

Om uttryck som ”dteranviandbar”
eller ”4terfyllningsbar” anvands
miste det finns insamlingsprogram
eller anlidggningar f6r teranvind-
ning eller pafylining.

Svepande och oprecist pastidende
som inte bor anvindas.

Kommissionens
riktlinjer, s. 17

Kommissionens
riktlinjer, s. 7

MD 2000:31
Kommissionens
riktlinjer, s. 7

Kommissionens
riktlinjer, s. 21

KQ:s beslut dnr
1998/2055
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» Atervinningsbar” Insamlingsméjligheter eller dter-

» Atervunnet
material”

vinningsanldggningar maste finnas
ddr varan som péstds vara
dtervinningsbar siljs.

Om texten aterfinns pa kartongen
ir det tvetydigt om uttrycket avser
férpackningen eller varan i
férpackningen. Uttrycket miste
ddrfor preciseras.

Kommissionens
riktlinjer, s. 18

Kommissionens
riktlinjer, s. 8



