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MILJOREKLAM

Marknadsforing med miljéargument har blivit allt vanligare efter-

som konsumenter sedan attiotalet har blivit mer och mer medvetna

om de miljoproblem som finns och hotar. Genom att framstilla

varor och tjdnster som bittre ur miljosynpunkt dn konkurrenternas

kan foretag dirfor idag vinna betydande marknadsandelar. Enligt

artikelforfattarens uppfattning har dock ménga foretag gatt over

grinsen, 1 vissa fall laingt 6ver grinsen, for vad som ér tillborligt 1 sin

strivan att finna avsittning for sina produkter.

id en promenad p4 stan eller vid ldsning
v av en tidskrift finner man ofta att miljo-

argument anviands pé ett felaktigt sitt i
marknadsforing. I ménga fall ar det helt uppenbara
felaktigheter som dessutom har varit foremal for
provning av Marknadsdomstolen vid ett flertal
tillfallen. Kunskapen om vad som dr korrekta mil-
joargument forefaller alltsd vara timligen l3g hos
madnga foretag. Detta dr extra trakigt nar man tar
i beaktande de insatser som dndd gors av samma
foretag for att utveckla produkter och teknologi som
ar betydligt battre ur miljosynpunkt dn vad som var
fallet for endast ndgra ar sedan.

Det ar inte heller alltfor sdllan som man ser att
miljopastdenden smygs in i produkters kinne-
tecken eller i niringsidkares firmor. Aven detta
utgor naturligtvis marknadsforing som ska upp-
fylla kraven pa tillborlighet.

Ambitionen med denna redogorelse ir att ge en
kortfattad introduktion till de viktigaste nationella
och internationella bedéomningsstandarderna for
vad som utgor god marknadsforingssed inom detta
omrade, med huvudsakligt fokus pa Internationella
Handelskammarens (1cc) Miljoreklamregler.

Marknadsforingslagen reglerar aven
miljéargument

Forst skall emellertid var overgripande svenska
marknadsforingslag tas upp. Syftet med marknads-
foringslagen (MFL) ar att skydda konsumenter och
néringsidkare fran otillborlig marknadsforing.
Med detta avses bla avsittningsfrimjande atgir-
der som syftar till att locka konsumenter och andra
kopare att inhandla varor eller tjanster med argu-
ment som inte 6verensstimmer med varornas eller

tjansternas verkliga egenskaper. Detta giller oav-
sett om informationen ir muntlig fran forsiljare,
via tidningar, tv, radio eller via Internet och e-post.
En genomgdende terminologi i MFL ar att mark-
nadsforingen inte far vara vil-seledande. Att vilsele-
dande information gillande en produkts miljoegen-
skaper dr av stor vikt, framkommer av den sirskilda
exemplifiering som framgér av MFL 6 § 2 st:

"Detta galler sarskilt framstallningar som avser

1. produktens art, mangd, kvalitet och andra egenskaper,

2. produktens ursprung, anvéndning och inverkan pa hélsa
eller miljg [...]J"

MFL giller oavsett om informationen dr munt-
lig fran fors’ljare, via tidninger, tv, radio eller via
Internet och e-post.

Andra former av information till kunder och
konsumenter — exempelvis politisk propaganda
samt samhillsinformation - faller inte in under
bestimmelserna i MFL.

I ett antal fall har det senare undantaget anforts
av parter som har beskyllts for att bedriva felak-
tig marknadsforing. Argumentet har da varit att de
vidtagna atgirderna inte 4r marknadsforing utan
istallet inslag i en samhaillsdebatt, exempelvis med
syfte att upplysa konsumenter eller driva opinions-
bildning om problem, faror och mojligheter som
finns rorande var miljo.

Ett tydligt exempel pd detta dr Kooperativa
Forbundets (kF) argumentation i Marknadsdom-
stolen (MD 2002:18). I filmen som var foremal for
provning fick ett restaurangbesokande par sin mat
besprutad av en skyddskladd servitor. KF anforde
att det inte fanns ndgot kommersiellt syfte med fi,
utan menade att den istillet skulle vicka opinion
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om anvindningen av kemiska bekdmp-
ningsmedel och om etik- och miljofragor.
I anledning dédrav skulle inte filmen bedo-
mas enligt MFL utan istillet omfattas av
yttrandefrihetsgrundlagen. ~ Marknads-
domstolen fann dock att filmen maéste
anses ha ett kommersiellt syfte och avse
rent kommersiella forhillanden, sarskilt
eftersom filmen hinvisade till kF:s ANGLA-
MARK-sortiment.

Marknadsforingslagen géller dven...

Viktigt att notera ar att MFL inte endast
uppstiller ansvar for producenten/tillver-
karen eller forsiljaren av en vara. Brott
mot MFL kan dven begds av de som har
varit med och utformat reklamen, dvs.
reklambyréer, Internetkonsulter och pro-
duktionsbolag. Dessa olika parter betrak-
tas som medproducenter av reklamen och
kan, med koppling till ett vite, bli tvingade
att upphora med vissa former av mark-
nadsforing.

God marknadsforingssed

De bestimmelser som finns i MFL avseende
vad som far och inte far sigas i marknads-
foring utgor pa intet sitt en heltickande
forteckning, utan lagstiftaren har istallet
hinvisat till en utomrittslig norm, god
marknadsforingssed, med vilken avses
bland annat de frivilliga regler — egendt-
girder — som vixer fram inom niringsli-
vet. Dessa syftar till att oka trovirdigheten
och forhindra snedvridningen av konkur-
rensen inom branscher.

Den allra viktigaste formen av egenat-
gird dr normbildning. Som en grundlig-
gande norm ligger Internationella Han-
delskammarens (1cc:s) Regler for reklam
och marknadskommunikation, vilka har
atnjutit stor acceptans i de flesta liander,
inte minst i de nordiska.

De normer som utvecklas av branschor-
ganisationer kan dven ligga till grund for
uttalanden fran olika svenska utomrittsliga
opinionsnamnder, vilka bedomer om mark-
nadsforing uppfyller kraven pa god mark-
nadsforingssed. Ett uttalande fran en opini-
onsnamnd ir inte tvingande for den felande
parten. Dock har dessa uttalanden en sddan

tyngd att foretaget som bedoms ha gjort fel,
ofta foljer nimndens uttalande.

Inom omrddet miljoargument dr det i
forsta hand uttalanden frin Marknads-
etiska Rddet (MER), som ar av intresse d&
denna opinionsnamnd bland annat har till
uppgift att tolka och tillimpa 1cc:s mark-
nadsforingsregler avseende marknadsfo-
ring med miljéargument.

Marknadsforing med miljéargument

Att det ar nodvindigt med en mer exempli-
fierande god marknadsforingssed avseende
anvindningen av miljoargument dr sir-
skilt tydligt om man tar i beaktande i hur
stor utstrdckning miljoargument anvinds
i marknadsforing samt att det finns ménga
konsumenter och niringsidkare som kan-
ner en stor oro infor hur vi behandlar vér
milj6 och vilken inverkan var konsumtion
har sdvil lokalt som globalt.

Dessa grupper lockas till varor och tjins-
ter som framstir som mer ”miljovinliga”
an konkurrenternas. Det finns darfor stora
marknadsandelar att vinna.

God marknadsforingssed

Som exempel pd vad som har utvecklats
inom omradet fér miljoargument och som
har kommit att utgora en bedémnings-
grund for god marknadsforingssed kan
namnas Icc:s tidigare Regler for Miljore-
klam. Dessa stamde i mangt och mycket
overens med Nordiska Konsumentom-
budsminnens riktlinjer avseende miljoar-
gument i marknadsforing.

Dessa bdda regelverk har nu omarbe-
tats och Nordiska Konsumentombuds-
minnens riktlinjer har dven kommit att
omfatta anvindningen av etikargument,
sdsom hinvisningar till barnarbete, arbets-
rittsliga fragor och liknande. Detta ir
i sammanhanget en naturlig utveckling
eftersom dven dessa fridgor ofta beror
konsumenters val av konsumtion. Fort-
sttningsvis kommer jag dock endast att
behandla miljéargument och fokusera pa
1cc:s Miljoreklamregler.

ICC:s Miljoreklamregler
tillampligt pa alit

Under 2007 genomgick 1cc:s Regler for
reklam och marknadskommunikation en
revidering, vilken dven har resulterat i att
de tidigare Regler for Miljéreklam omar-
betades och numer benamns Miljoreklam-
regler. Detta regelverk ir enligt 1cC til-
lampligt pa alla former av marknadsforing
som uttryckligen eller underforstatt anvan-

der sig av miljopastdenden i samband med
en produkt.

Reglerna foreskriver att i likhet med
all marknadsfoéring skall marknadsfo-
ring som innehdller miljopdstdenden vara
hederligt utformad. 1 detta specifika han-
seende avses att marknadsforingen inte far
vara utformad sa att den missbrukar kon-
sumenternas oro, kinsla for miljon eller
okunskap.

Ett antal ”’inte”-punkter

Marknadsforingen skall darfor enligt reg-
lerna:

1) - inte vara vilseledande avseende produk-
ters miljoegenskaper, tex ge sken av att en
produkt ar battre, eller for den delen mindre
skadlig fér miljén, an vad den verkligen &r.

Atttaibeaktandeidenna portalparagraf
ar att en text i foreningen med anvindning
av symboler och bildmaterial kan skapa
en illusion avseende miljoegenskaper som
sammantaget kan vara vilseledande.

Ett exempel pd detta kan vara att vid
marknadsforing av elleveranser produce-
ratav vattenkraft anvinda sig av bilder diar
vatten strommar fritt i sma biackar i annars
orord natur, vilket inte pa ndgot sitt ger en
rittvisande bild av hur elleveransen pro-
duceras.

11) - inte ge intryck av att avse hela produktens
miljoegenskaper,om denna egenskap endast
ar kopplad till en del av produkten eller till en
del av produktens livscykel.

De uttalanden som gors ska darfor klart
hanvisa till vad i produkten och/eller till
vilka stadier av produktens livscykel som
de avser. I detta sammanhang ar det viktigt
att papeka att med livscykel avses sdvil
produktens tillverkning inklusive mate-
rialets ursprung, distribution, anviandning,
som 4tervinning och sluthantering.

En reservationslos hdanvisning till en mil-
jofordel hos en produkt anses alltsd avse
savil hela produkten som dess hela livscy-
kel. T annat fall skall pastdenden preciseras
till den del av produkten eller dess livscykel
som avses.

111) - inte innehalla vaga eller ospecifika pasta-
enden om dessa inte ar giltiga under alla
rimligen forutsdgbara férhallanden, dvs alla
konsumenters rimliga tolkningar av pastaen-
dena.

Att detta krav skall uppfyllas i var mark-
nadsforingsdtgird stiller stora krav pd
naringsidkare. Detta medfér att det i en
kortfattad reklamtext eller ett uttalande
ofta ar svart att vara sd tydlig att kravet
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uppfylls. Resultatet av detta ar darfor att
det ofta ar lampligare att helt avstd fran
vaga eller ospecifika pdstdenden.

En sarskilt vanligt féorekommande typ
av vaga pastdenden dr de som ger intryck
av att en produkt har en neutral eller posi-
tiv inverkan pa miljon, sdsom miljovanlig,
ekologiskt siker, gron, miljéanpassad etc.

Forekomsten av dessa uttryck ir, enligt
min mening, ofta forvdnande da det av
savil 1cc:s regelverk som ett antal avgo-
randen i Marknadsdomstolen framgér
klart att om inte betryggande bevisning
kan pdvisa denna neutrala eller positiva
inverkan — vilket enligt praxis har visat sig
vara i princip omojligt att pavisa eftersom
det ar svart att tinka sig ndgon produkt
eller tjanst som har en helt neutral eller
positiv inverkan pd miljon — sa skall denna
typ av pastdenden inte anvindas.

En annan vanligt forekommande argu-
mentation i reklamsammanhang ir att
referera till att ndgot ar “hallbart™ ur mil-
josynpunkt. En sddan hanvisning far dock
endast goras om det finns accepterade
metoder for att mita och bekrifta vad
som dr att anse som “hdllbart” i samman-
hanget, vilket enligt min mening dr svart
att fastsld med beaktande av exempelvis
kontinuerligt nya ron inom forskning.

IV) - inte uttrycka att det har skett en minsk-
ning av halten av nagot amne om det inte klart
framgar vilket amne det ar fragan om samt
att detta medfor vasentliga miljéforbattringar
sett ur hela livscykeln.

I samband med detta ar det dven rele-
vant att podngtera att det ar vilseledande
att som miljoargument lyfta fram att det
inte ingdr substanser i en produkt om
dessa substanser hur som helst inte ir til-
latna eller i 6vrigt inte anvands i produkter
av det aktuella slaget.

V) - inte innehalla uttryck fér att en produkt
kan lamnas till insamling, atervinning eller
sluthantering om inte de metoder som
anvands for detta ar allmant godtagna eller
tillgangliga pa den relevanta marknaden.

Som exempel pa detta kan ndmnas att
om tillverkaren dr ansluten till ett retursys-
tem som endast finns i annat land 4n det
som marknadsforingen dar damnad for, sd
ar det felaktigt att hanvisa till detta utan
ndgon precisering om vad det innebar for
konsumentens mojligheter att limna pro-
dukten till detta retursystem.

VI) - inte innehalla marken och symboler om
dessa kan ge upphov till missférstand avse-
ende vad de innebar. Vidare far sadana mar-
ken inte ge ett oriktigt intryck av att produkten
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eller naringsidkaren pa nagot sétt har erhallit
ett officiellt godkannande.

Exempel pd detta ar de fall dar en
naringsidkare pd ndgot satt anvander sig
av miljomarken sisom SVANEN eller Natur-
skyddsforeningens miljomarke Bra Miljo-
val, eller pd annat sitt hanvisar till dessa,
utan att ha tillstind till detta.

Kontrollera ISO-standard for
vanliga uttryck

I syfte att ge klara direktiv for hur vissa
vanliga miljopastdenden skall tolkas och
definieras, har 1cc bla valt att hinvisa
direkt till 1so-standarden 14021 ”Envi-
ronmental labels and declarations- Self-
declared environmental claims” samt lyfta
fram vissa uttryck.

Som exempel pa dessa kan nimnas att
vanliga uttryck som Komposterbar, Ned-
brytbar, Atervunnen energi, Atervinnings-
bar, Energisndl etc, ges en tamligen preci-
serad definition.

Saledes dr min rekommendation att de
definitioner som foljer av 150 14 021 gran-
skas fore anvindningen av dessa uttryck.

1so-standarder kan bla kopas av sis -
Swedish Standards Institute.

Ekologiska jordbruksprodukter
och livsmedel

Utover den goda marknadsforingssed som
genom sin koppling till MFL kan komma
att vara av stor betydelse for niringsid-
kare sd dr det av vikt att notera att det finns
uttrycklig reglering kring hanvisningar till
ekologiska eller ekologiskt producerade
livsmedel och jordbruksprodukter.

Sddana benimningar skall uppfylla de
kravsom fastsldsiEG-forordning 2092/91.
Kortfattat innebar det att alla som i sam-
band med odling, import eller marknads-
foring av varor anviander sig av hanvis-
ningar till ”ekologisk produktion” eller
pa annat sitt ger sken av att produkten dr
ekologiskt producerad, exempelvis genom
anviandning av ordet organiskt, mdste
underkasta sig ett system av kontroller av
myndigheter eller kontrollorgan som har
till uppgift att faststilla att varorna upp-
fyller satta minimikrav.

Vad som avses med jordbruksprodukter
har aven kommit att inrymma vissa fall av
textilprodukter — klader - som har tillver-
kas av bomull eller ull.

Sammanfattning och personlig
reflektion

En sammanfattning av det ovan redovisade
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Tre huvudsakliga kategorier av mark-
nadsféring med miljdargument

Miljdargument i marknadsféring indelas i tre
huvudsakliga kategorier:

Typ | - Marknadsféring dar féretagen pavisar
att de har erhallit certifikat eller mérkning
av tredje part. Som exempel kan anges att
naringsidkaren i sin marknadsforing hanvi-
sar till Bra Miljéval eller SYANEN.

Typ I - Marknadsféring i form av egna pasta-
enden - egenuttalanden. Exempel pa detta
ar att naringsidkaren havdar att produkterna
ar ekologiska eller endast innehéller natur-
liga dmnen.

Typ Il - kvantifierad miljédeklaration utifran
flera bestdmda parametrar, certifierad av
tredje part - miljévarudeklarationer.

kan latt ge en bild av att det ar omojligt att
anvinda sig av miljéargument i marknads-
foring, sarskilt for produkter som de facto
medfor en stor inverkan pd miljon. S& dr
dock inte fallet, utan det ar fullt mojligt att
lyfta fram de positiva miljéegenskaper och
fordelar som dnda finns, sd linge detta sker
pd ett nyanserat och vil underbyggt sitt.

Som framgér av vad som anforts dr det
i forsta hand MFL som ir tillimplig vid all
form av marknadsforing, samt att ICC:s reg-
ler i mdngt och mycket kommit att utgora
bra exempel pd god marknadsforingssed
inom médnga omraden.

Att detta dven i hog grad avser god
marknadsforingssed avseende miljéargu-
ment visas vid en granskning av den praxis
som har utvecklats inom detta omrade, d
marknadsdomstolens skil ofta dr i linje
med vad som framgdr av 1cc:s regler.

Jag tors dock inte stracka det s langt
som att pdstd att ICC:s regler utgor, eller ar
identiska med, svenska marknadsrattsliga
regler. Min forhoppning dr emellertid att
flertalet av de foéretag som har som ambi-
tion att anvinda sig av miljoargument
anda granskar 1cc:s regler, dd min bedom-
ning ar att risken for att marknadsforingen
blir felaktig minskar betydligt.

Tills den felaktiga anvandningen av mil-
joargument har upphort helt och hallet dr
det min forhoppning att ni alla gemensamt
med mig suckar hogt nir ni nista ging ser
forbehéllslost lovprisande av varor och
tjanster, exempelvis genom anvindning av
ordet ”miljovanlig”. |



10

MILOREKLAM

Praxis

Tillatet och otillatet

Praxis och exempel pa felaktig marknadsféring med miljoargument
under perioden 1990-2007. Av Niclas lhrsén.

En granskning av den marknadsforing med
miljoargument som har resulterat i domar
frdn Marknadsdomstolen (MD) eller beslut
fran Marknadsetiska Rédet (MER) ger en
tamligen klar bild 6ver vilka uttryck som
inte bor anvindas samt vad som i 6vrigt dr
felaktigt eller olimpligt att anvinda utan
att i klartext beskriva vad som verkligen
avses.

Miljovanligt!

Norsk Hydro Olje AB, MD 1990:20

Vid marknadsforingen av en eldningsolja,

Hydro Miljo Plus, angav tillverkaren att:

- oljan var miljovanlig

- den som anvinde oljan gjorde en insats
for miljon

- Vidare ingick ordet Milj6 i varunamnet.

MD fastslog att forbranning av olja inte
var ofarligt for miljon. D4 namnet och
marknadsforingen var dgnad att ge sken
av att produkten inte hade nagon negativ
effekt pd miljon sd var marknadsféringen
vilseledande och otillborlig enligt MFL.
Domstolen forbjod diarfor Norsk Hydro
Olje att vid marknadsforing av eldnings-
olja anvdnda ordet miljovinlig, pdsta att
den som anvinder oljan gor en insats for
miljon eller anvidnda varubeteckning dar
ordet miljo ingdr.

General Motors Nordiska AB, MD 1991:11
Vid marknadsforingen av en bil anvinde

sig General Motors Nordiska av rubriken:

- MILJOVANLIG.

KO anforde att det mdste finnas en forbatt-
rande eller neutral effekt pd miljon for att
ndgot skall fa kallas for miljovanligt. MD
holl med och fann att denna form av mark-
nadsforing av en bil var otillborlig enligt
MFL. Domstolen férbjod General Motors
Nordiska att vid marknadsforing av bilar
anvianda ordet miljovinlig eller anvanda
liknande opreciserade formuleringar av
innebord att bilen har fordelar for miljon.

Combi Heat Produktion AB i konkurs m fl, MD
1993:10

Vid marknadsforingen av en panna hade
Combi Heat bland annat angivit att:

- Zvdr patenterade konstruktion ger dig
marknadens mest ekonomiska, effektiva
och miljovanliga villauppvdrmning!”

Combi Heat lade inte fram ndgon utred-
ning som visade att fanns fog for pastden-
dena, varfor domstolen fann att dessa var
ovederhiftiga och otillborliga. Domsto-
len meddelade dirfor ett forbud mot att
anvinda den aktuella formuleringen.

Acrytech Industrigolv AB, MD 1995:21
Acrytech anvidnde en marknadsforing dir
det forekom ett pastiende om att:

- tillverkning av en golvbeldggning betrak-
tas som miljovinlig.

Formuleringen gav intrycket att tillverk-

ningen av Acrylith har sirskilda fordelar

for miljon. MD angav att den som i mark-

nadsforing anvinder ett pastiende skall

kunna styrka pdstdendets riktighet. Sker

inte detta skall pdstdendet anses vara ove-
Annons
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derhiftigt och dirmed otillborligt enligt
MFL. Domstolen meddelade darfor ett for-
bud mot att vid marknadsforing av golv-
beldggningar pasta att tillverkningen av
Acrylith betraktas som miljovanlig.

TV-Shop i Sverige AB, MD 2000:4

Tv-Shop angav att ASTONISH rengorings-
medel inte innehdller ndgra dmnen som
ar toxiska eller klassade som miljofarliga.
Vidare karakteriserades rengoringsmedlet
som:

- miljovanligt

Enligt MD:s mening har miljbargument
i allmidnhet positiv innebord for konsu-
menter. MD fann att uttrycket miljovin-
ligt, sdsom det brukades, var obestamt
och kunde inte anses uppfylla de krav pa
klarhet och precision som stills upp vid
anvindning i reklam.

Vidare anforde domstolen att det var
uppenbart vilseledande att anvinda ordet
miljovanligt i frdga om produkter som
typiskt sett medfor stor belastning pa mil-
jon. Domstolen ansdg det vara tveksamt
huruvida begreppet miljovinlig skulle
kunna anvindas i reklam for att ange att
en typiskt sett miljobelastande produkt
medfor mindre belastning pd miljon an
andra liknande produkter utan att fram-
stillningen blir. Domstolen menade att det
foljer av marknadsforingslagens vederhaf-
tighetskrav att det i sidan reklam maste
klargoras att begreppet anvinds med en
relativ innebord. Vilka miljoeffekter som
asyftas mdste alltsd preciseras och den
jamforelse som gors mdste ge en rittvi-
sande totalbild.

Domstolen forbjod Tv-Shop att vid
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marknadsforing av  rengoringsmedel
anvinda uttrycket miljovanligt om rengo-
ringsmedlet pa det sidtt som skettiden pata-
lade marknadsforingen eller att anvianda
liknande uttryck utan att klargora dess
innebord vad galler miljoeffekten.

Volvo Personbilar Sverige AB, MER 6/2003

Volvo Personbilar anvinde sig av en

reklamfilm for bilmodellen voivo séo i

vilken en kvinna kor pa gatan nar plotsligt

en samling joggare ansluter sig och joggar

precis bakom bilen. I samband med detta

visades tre olika texter:

- ”En bil som renar luften fran skadligt
ozon”

- “upp till 75% av allt ozon som passerar
kylaren forvandlas till syre”

- ”Volvo 8$60.1Q + HK”.

MER fann att denna marknadsforing brot
moticc:sregler, ivilka det anges att reklam
inte far innehdalla pastdenden eller fram-
stillningar som dr dgnade att pa ndgot satt
vilseleda om produkters miljoegenskaper
eller miljofordelar.

MER pekade pa att reklamfilmen gav
intryck av att joggarna befann sig bakom
bilen eftersom luften bakom den var
vasentligt renare och hilsosammare an
luften pa de aktuella stadsgatorna i 6vrigt.
En annan tolkning kravde enligt MER att
tittaren dgnade texterna ett patagligt matt
av eftertanke, vilket MER antog att de flesta
tittare inte gjorde. Sdledes blev resultatet
av filmen att tittare fick en 6verdrivet posi-
tiv, och darmed vilseledande, bild av den
miljopaverkan voLvo s6o-bilar har.

En ledamot holl dock inte med om detta
beslut utan ansdg att joggarnas absurda
upptradande i sig medforde att tittarna
maste ha insett den faktiska inneborden av
texterna och att filmen ddrfor inte férmed-
lade en 6verdrivet positiv bild av voLvo
s6o-bilarnas miljopaverkan.

For den engelsktalande publiken lat
argumentet ”A car that turns harmful
ozone into oxygen”.

MILJOREKLAM

Milj6farliga konkurrenter

Kooperativa Férbundet, MD 2002:18

I det aktuella mélet var frdgan om Koope-
rativa Forbundet hade anvint sig av:

- kategoriska och onyanserade uttalan-
den avseende besprutning av livsmedel vid
marknadsforingen av sd kallade ANGLA-
MARK-produkter i en film.

En filmruta fran
tv-reklamen for
ANGLAMARK.

MD angav i domen att filmen, trots dess
orealistiska utformning, gav intryck av
att ANGLAMARK-produkterna, till skillnad
mot andra livsmedel, inte var besprutande
eller innehall rester av bekimpningsmedel.
Aven om domstolen ansig det klarlagt att
rester av bekimpningsmedel forekommer i
vissa andra livsmedel, var det enligt dom-
stolens mening vilseledande att beskriva
detta pa det kategoriska och onyanserade
sitt som skett i filmen.

Domstolen fann vidare att dven ANGLA-
MARK-produkter besprutas, 1t vara med
icke-kemiska medel. Eftersom Koopera-
tiva Forbundet inte hade lyckats visa att
ANGLAMARK-produkterna var obesprutade
ansdg domstolen att pastdendet var vilse-
ledande. Det forhallandet att besprutning
inte hade skett med kemiska bekampnings-
medel utan med andra dmnen dndrade inte
domstolens bedomning. Filmen stred séle-
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"Béasta utslappen
nagonsin.” - Luten

1

"Den férsta bilen som
jag velat krama.”

= Tradet l
-

"Basta bilen som
nagonsin kort forbi.”

| Erwen i
i &
-

Acelid

des mot MFL.

Domstolen meddelande forbud mot
Kooperativa Forbundet att vid marknads-
foring av livsmedel under varumirket
ANGLAMARK anvinda den patalade filmen
eller annan framstillning med visentligen
samma utformning.

Inte sa farligt for miljon

Lever AB, MD 1992:23

Vid marknadsforingen av ett tvattmedel
hade Lever angivit att medlet var:

- biologiskt nedbrytbart.

Detta uttalande hade gjorts utan forbe-
hall och di det inte var sant betriffande
alla bestandsdelar i tvittmedlet fann MD
att reklamen var otillborlig enligt MFL och

den forbjods.

Monsanto Sverige AB, MER 5/1998

I marknadsforing hade Monsanto anfort

att bekimpningsmedlet som siljs under

varumirket ROUNDUP:

- Zforintas nir det kommer i kontakt med
jorden™,

- “den snabba nedbrytningen av Roundup
betyder, att det inte finns kvar i det
ekologiska kretsloppet”

- “det som ar giftigt for vixter behover
inte alls vara giftigt for djur och
mdnniskor.”

Denna marknadsforing brot, enligt MER,
mot kravet pa vederhiftighetiart 3, Regler
for miljoreklam, eftersom ROUNDUP-med-
let hade klassificerats som maéttligt hilsos-
kadligt av Kemikalieinspektionen, vilket
inte framgick i marknadsféringen. Vidare
ansdg MER att marknadsforingen stred
mot artikel 3 och 7 dd ordet ”forintas” inte
gav en riktig bild av hela produktens miljo-
paverkan eftersom dmnen kan finnas kvar
i marken under lang tid.

Norrdn Farg Goteborg AB, MD 2000:31

I sin marknadsforing hade Norron Farg
Goteborg anvint formuleringen — att
NORRON TRAOLJA SPECIAL-olja

- reducerar miljopdverkan.

MD fann att detta pastdende i sitt samman-
hang fick anses innefatta en jimforelse
med andra pd marknaden férekommande
produkter. Norron hade pekat pa produk-
tens hoga torrhalt och att mindre mangd
l16sningsmedel i en produkt reducerar mil-
jopaverkan i forhallande till produkter
med ldgre torrhalt. Av utredningen i mélet
framgick dock inte att NORRON TRAOLJA
SPECIAL-0lja hade en hog torrhalt i jamfo-
relse med andra pd marknaden forekom-
mande produkter. Domstolen lyfte fram att
trioljadveninnehdller andra bestdndsdelar
an losningsmedel som kan paverka miljon
negativt. Den patalade formuleringen gav
emellertid intryck av att anvandningen av
produkten var fordelaktig fran miljosyn-
punkt. Nagon utredning som utvisade att
det fanns fog for ett sddant pastdende hade
inte framlagts av bolaget. Formuleringen
var salunda vilseledande och otillborlig.
Domstolen meddelande férbud mot
Norron Fiarg Goteborg att vid marknads-
foring av bolagets produkter, under namnet
NORRON eller annat namn, anvinda formu-
leringen ”reducerar miljopaverkan”.

Ford Motor Company AB, MD 2004:12

Ford Motor Company hade i marknadsfo-
ring av personbilar anvint sig av uttryck
sasom:

“Bdsta utslippen ndgonsin — Luften”
”Den forsta bilen som jag velat krama
—Tridet”

”Bdsta bilen som ndgonsin kort forbi

— Bjorken™.

MD fastslog i domen att det av tidigare

Lagstiftning och kallor till bedémnings-
standarden god marknadsféringssed

* Marknadsféringslag (1995:450),

* Radets férordning (EEG) nr 2092/91 om
ekologisk produktion av jordbruksprodukter
och uppgifter darom pa jordbruksprodukter
och livsmedel (ersétts fran den 1 januari
2009 av EG-férordning 834/2007 Ekolo-
gisk produktion och méarkning av ekologiska
produkter och om upphavande av férordning
(EEG) nr2092/91)

« Internationella Handelskammarens, ICC:
Regler for reklam och marknadskommuni-
kation (2007)

* Nordiska Konsumentombudsméannen,
TemaNord 1994:5662: Miljsargument i
marknadsforing

* Nordiska Konsumentombudsméannen:
Ethical and Environmental Marketing
Claims: a Nordic Guideline (2005)

* Europeiska Kommissionen: Riktlinjer for
utformning och beddémning av miljomark-
ning, rapportnummer 67/94/22/1/00281

* International Organization for Standardiza-
tion, ISO:
- 1SO 14020, Miljiomarkning och milj6-
deklarationer - Allménna principer
- 1SO 14021, Miljdmarkning och miljo-
deklarationer - Egna miljouttalanden
(Typ Il miljomarkning)
- 1SO 14024, Miljiomarkning och milj6-
deklarationer - Typ | miljémarkning

— Principer och procedurer
- ISO 14025, Miljdmarkning och miljo-
deklarationer - Typ Ill miljédeklarationer
- Principer och procedurer

praxis foljer att hoga vederhiftighetskrav
stills pd marknadsforing med miljoar-
gument samt att det i marknadsforingen
mdste preciseras vilka miljoeffekter som
asyftas och gjorda jamforelser maste ge en
rattvisande totalbild.

D4 uttrycket - ”Bista utslippen nagon-
sin” — inte angav nagot i detalj avseende
vilka specifika och utmarkande egenskaper
som 4beropades, fann MD att pastdende
var ovederhiftigt och darfor tillborligt.

Betriaffande de ovriga péstiendena
- ”Den forsta bilen som jag velat krama”
samt ”Bista bilen som ndgonsin kort
forbi” — fann domstolen att dessa var all-
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mant hdllna och tagna ur sitt samman-
hang. D4 pastdendena emellertid klart
anspelade pd miljofragor och indikerade
att bilmodellerna hade klara fordelar for
miljon, konstaterade domstolen att avsin-
daren hade bevisbordan for alla nara till
hands liggande tolkningar och intryck.
Eftersom Ford inte hade uppfyllt beviskra-
vet i dessa avseenden ansigs marknadsfo-
ringen dven i dessa delar ovederhiftig och
dirmed otillborlig.

Domstolen forbjod darfor Ford Motor
Company att pa satt som skett, vid mark-
nadsforing av personbilar anvinda de
aktuella pastiendena eller andra liknande
formuleringar med vésentligen samma
innebord som miljoargument.

Gront

Ostkraft AB, MER 16/2007

Ostkraft hade anvint sig av uttrycket:

- “vilj gron el”

i samband med marknadsforing av elle-

veranser som till minst 63 procent har-

rorde fran fornyelsebara killor, enligt en i

annonsen i mindre text angiven definition.
MER fann att det inte finns nigon klar

definition pd vad som avses med uttrycket
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?gron el” men anforde att detta allmint
torde uppfattas som el som framstills av
mindre miljoskadliga killor sisom bio-
brinsle, solenergi, vindkraft och vatten-
kraft. Att sisom Ostkraft gjort anvinda
detta uttryck for elleveranser som till endast
63 procent hirrorde fran fornyelsebara kal-

MILJOREKLAM

lor utgjorde darfor, mot bakgrund av den
diliga hinvisningen till definitionen, ett vil-
seledande i strid mot 1cc:s regler.

Bildsprak

Nordtend AB, MD 1990:22

Anvindning av:

- blabilder

som dr dgnade att ge intrycket av att ett
tvattmedel dr bra for miljon eller f6r mil-
jons skull.

Arendet gillde Nordtends marknads-
foring av tvattmedel i form av en annons
i vilken rubrikerna var firglagda i gront
samt med ett fotografi, dtergivet i verkliga
firger, vilket formedlade en kinsla av ”en
typisk svensk sommaridyll” — enligt Kon-
sumentombudsmannens mening. Aven
forpackningen och logotypen var firg-
lagda pa liknande satt.

MD meddelade ett vitesforbud mot
Nordtend att vid marknadsforing av tvitt-
medel anvinda annonser med bland annat
en text- och bildutformning som ar 4gnade
att ge intrycket att tvattmedlet ar bra for
miljon eller for miljons skull. |

Sweden IP Firm of the Year - 2007

RydinCarlsten Advokatbyra har av den ansedda tidskriften Managing Intellectual
Property utsetts till arets immaterialrattsbyra i Sverige. Kontakta girna oss for mer
information om vara tjanster.

Tel: 08-463 39 00 | www.rydincarlsten.se
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