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Denna Guide for miljdpastaenden har tagits fram inom ramen for
branschinitiativet CommToAct Planet. Guiden har utarbetats som ett verktyg
for marknadsforare att undvika greenwashing och i syfte att marknadsforing
ska vara en accelerator i omstallningen till ett mer miljdomassigt hallbart

samhalle.

Guiden har tagits fram med avstamp i WFA:s Global Guidance on
Environmental Claims och ICC:s regler f6r reklam och
marknadskommunikation samt ICC:s riktlinjer f6r ansvarsfull

marknadskommunikation om miljé och klimat. Guiden har anpassats till

svensk lagstiftning och domstolspraxis.




Klimatforandringarna och omstallningen mot en mer miljdmedveten varld
ar tva av var tids viktigaste fragor. Det ar darfor viktigt att naringslivet
som ett bidrag till omstallningen ocksa kommunicerar miljé- och
klimatfordelar. Aktorer ska inte till foljd av okunskap eller osakerhet landa
i vilseledande miljdpastaenden, sa kallad greenwashing. Inte heller ska
man landa i sa kallad greenhushing, det vill sdga att man inte vagar prata

om sitt miljdmé&ssiga hallharbetsarbete.
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Experter varlden Over ar dverens om att forutsattningen for att de klimatrelaterade
malen ska kunna nas, ar att bade foretagens och konsumenternas beteende
forandras radikalt. Med tanke pa den roll som marknadskommunikation kan spela
for att paverka konsumenternas beteende, &r denna guide viktig for
marknadsférare och annonsérer som goér pastaenden om miljomassiga férdelar
for sina verksamheter och produkter. Om denna typ av pastaenden inte kan
backas upp med tillrdcklig och tillforlitlig bevisning, star man ocksa infor ett stort
risktagande med bade atgarder fran tillsynsmyndigheter samt - inte minst -

negativ PR och badwill for foretaget och varumarket.

Omvant, om marknadsfoérare gor korrekta och med bevis val underbyggda
miljdpastaenden, bidrar detta till trovardighet och dkat fértroende hos
konsumenterna och i slutandan

till att hjalpa konsumenterna

att gbra val som &r mindre skadliga och belastande f6r var miljé och var

gemensamma framtid.

Med detta som utgangspunkt ar denna guide uppbyggd kring sex principer
utformade for att hjdlpa marknadsférare, kommunikationsbyraer och andra som &r
inblandade | produktionen, att undvika de vanligaste fallgroparna som kan leda till

vilseledande miljépastaenden eller greenwashing.
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Denna guide ar uppbyggd kring sex principer som
kommer att utvecklas i det foljande. Principerna
overlappar i1 vissa delar varandra och en
marknadsforingsinsats kan alltsa traffas av och
aktualisera tillampning av mer an en princip. Guiden
skall ses som en helhet i syfte att kommunicera sa ratt

och riktigt som moéjligt avseende miljopastaenden.
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Princip 1
Miljdpastaenden far inte vilseleda. Det maste vara tydligt vad ett

miljdpastaende avser och pastaenden som sannolikt kan uppfattas
pa flera olika satt ska darfér undvikas.

Princip 2
Marknadsforare har bevisbérdan for att det som pastas ar korrekt
och inte vilseledande. Marknadsforare maste ha tillracklig bevisning

for det som pastas.

Princip 3
Ett miljopastaende kan vilseleda utifran vad som pastas, men
riskerar ocksa att vilseleda om vasentlig information utelamnas.

Otydliga pastaenden ska kvalificeras (forklaras).

Princip 4

Marknadsforare ska beakta produktens hela livscykel vid
marknadsféring med miljdpastaenden. Ofta uppfattas allmanna
miljdpastaenden om marknadsférarens verksamhet eller produkter
som att de avser hela livscykeln. Om de inte avser hela livscykeln

ska detta tydligt framga av marknadsforingen.

Princip 5
Produkter som jamfors i marknadsforing ska vara avsedda for

samma dndamal och grunden for jamférelsen ska vara tydlig.
Jamforelsen ska ge en rattvisande helhetsbild och inte vara

vilseledande.

Princip 6
Marknadsforare maste inkludera information om den

marknadsférda produktens miljdpaverkan som krévs enligt sarskild
lag, andra regler eller koder — exempelvis information om

bransleférbrukning for personbilar.

1o



Miljopastaenden ar alla pastaenden om ett foretags eller produkts
miljoegenskaper eller paverkan, inklusive pastaenden om att en
produkt eller ett foretag inte har nagon negativ inverkan, en positiv
inverkan, eller en jamforelsevis battre paverkan pa miljon eller
klimatet. De kan baseras pa sammansattningen av produkten, hur
den har tillverkats eller producerats, hur den kan kasseras och den
minskning av energi eller fororeningar som kan forvantas vid
anvandning av den. Miljopastaenden kan goras pa manga satt, bade
uttryckliga och underforstadda och inkluderar alla typer av
anspelningar, information och fakta, symboler, bilder, logotyper,
grafik, farger, foretagsnamn, produkter eller varumarken. | denna
guide inkluderas klimatpastaenden och andra
hallbarhetspastaenden relaterade till miljo, i det dvergripande

begreppet miljopastaende.
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"Miljovanlig”, "Koldioxidneutral”, "Klimatneutral”, "Klimatpositiv”,
"Netto noll", "Atervinningsbar", "Mdbius-symbolen”,
"Klimatkompensation”, "Hallbar", “Bra for planeten”, "Gron",

"Gronare", "Noll utslapp”, "Lagre utslapp" eller Plastfri”.

Anvandning av bilder eller andra grafiska element i vissa sammanhang
(till exempel bilder pa trad, regnskogar, vatten, djur, miljdmarkningar,
symboler eller andra grafiska uttryck som signalerar en miljomassig

férdel. Aven anvandning av farger som exempelvis férgerna gron och

bla kan i vissa fall vara miljopastaenden).
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Miljopastaenden far inte vilseleda. Det
maste vara tydligt vad ett miljopastaende
avser och pastaenden som sannolikt kan

uppfattas pa flera olika satt ska darfor

undvikas.
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Marknadsféring far inte innehalla vilseledande miljopastaenden, daribland
pastaenden som antyder nagot felaktigt eller som 6verdriver exempelvis
klimatnyttan hos en produkt. Marknadsférare maste ha belagg fér de pastaenden
som gors utifran hur dessa sannolikt kan komma att uppfattas av

genomsnittskonsumenten i malgruppen (fortsattningsvis "mottagaren”).

Exempel: Om mottagaren av ett pastaende uppfattar att en produkt ar bra for
miljén, har marknadsféraren bevisbdrdan for att sa ar fallet. Saknas tillracklig
bevisning ar marknadsforingen vilseledande. Det ar darfor avgoérande att formedla

ett intryck som marknadsforaren har starka belagg for.

Marknadsforare bor ta hansyn till foljande.

Presentation: Helhetsintrycket av marknadsforingen, inklusive ord, symboler och

bilder som marknadsféringen innehaller, kan bidra till att mottagaren vilseleds.

Hur pastaendet uppfattas: Marknadsforaren bor fundera pa hur mottagaren kan
komma att uppfatta ett pastaende. Om ett pastaende kan tolkas som absolut, eller
om det kan komma att uppfattas pa flera satt, krdvs sannolikt ytterligare
fortydligande information. Till exempel kommer ett pastaende om
atervinningsbarhet sannolikt att behdva férklaras narmare (se mer om begreppet

atervinningsbar under princip 3).

Aven om forstaelsen for pastdenden sannolikt 6kar i takt med att de anvands mer
bdr marknadsférare inte anta att genomsnittskonsumenten férstar mer &n vad som

ar rimligt eller troligt.
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Vaga och ospecifika eller langtgaende pastaenden: Otydliga eller langtgaende
pastaenden I6per storre risk att vilseleda. Pastaenden som "miljovanligt”, "hallbart"
eller "gront" antyder att en produkt eller ett féretag har en positiv miljopaverkan, eller i
vart fall ingen negativ sadan. Sadana pastaenden ska undvikas savida
marknadsforaren inte har starka bevis for dem samt ger en forklaring i nara anslutning

till pastaendet.

Kvalificering: For otydliga pastaenden, som kan uppfattas pa flera sétt, kan
fortydligande information vara nédvandig for att genomsnittskonsumenten ska forsta

grunden f6r pastaendena, en sa kallad kvalificering. Se princip 3.

”Fri fran”/”utan paverkan”-pastaenden: Marknadsforing far inte vilseleda genom att
framhava franvaron av en miljoskadlig ingrediens om den vanligtvis inte finns i
produktkategorin eller om produkten innehaller en annan ingrediens som medfér
liknande skada. Detsamma géaller om en miljofordel till f6ljd av en juridisk skyldighet

framhalls som ett sardrag fér en produkt.

Miljomarkningar: Miljiomarkningar kan antingen vara officiella, grundas pa ett
certifieringssystem fran tredje part eller vara féretagets egna. Foéretagets egna
symboler ska anvdndas med forsiktighet och ska inte anvandas pa ett sétt som
felaktigt antyder officiellt godkannande eller tredjepartscertifiering eller dar det kan
uppsta missforstand kring dess innebdrd. Som huvudregel maste en méarknings

innebdrd eller betydelse pa ett |attillgangligt och tydligt satt klargéras fér mottagaren.
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1. Anvander ni miljopastaenden?
Se definition av miljépastaenden i avsnitt 2.3. Om svaret dr JA dr denna Guide

aktuell fér er marknadsféring

2. Framgar det tydligt vad pastaendet avser, eller kan det uppfattas pa flera olika
satt?

Krévs ytterligare information fér att mottagaren ska férsta pastaendet maste det

forklaras eller undvikas, se princip 2. Om det &r otydligt bér pastaendet undvikas

eller forklaras.

3. Riskerar pastaendet att 6verdriva de positiva miljéférdelarna?
Ett pastaende som ger sken av att det som marknadsférs har exempelvis en mindre

negativ effekt pa miljén 4n vad som &r fallet ar vilseledande.

4. Framgar det om pastaendet omfattar produkten, del av produkten, forpackning,
hela produktlinjen, nagon specifik anlaggning eller om pastaendet géller for hela
féretaget/organisationen?

Det maste vara tydligt vad pastaendet géller fér — en produkt, anldggning eller

liknande, ett foretag etc. — och vilka miljéegenskaper det &r fraga om.

5. Ar padstdendet relevant fér malgruppen ni riktar er mot, pa den specifika
marknaden och for produkten som marknadsfors?
Anvénd inte pastaenden om miljéférdelar som inte &r relevanta fér den aktuella

produkten eller malgruppen.

Anvands ett miljdmarke?

6. Ar det frdga om ett officiellt miljidméarke eller liknande ké&nnetecken fran en
tredjepart?

Overvédg hur kdnt miljémérket &r hos mottagaren. Om mottagaren inte forstér

maérkningens innebdérd maste mérkets innebdrd férklaras pa ett lattillgdngligt och

tydligt satt.

7. Ar det frdga om ett féretags eget miljobmarke, logotyp eller liknande
kannetecken?

Egna milidmarken riskerar att felaktigt antyda ett officiellt godkannande eller en

tredjepartscertifiering. Egna miljémérken maste som huvudregel férklaras i
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Marknadsforare har bevisbordan for
att det som pastas ar korrekt och inte
vilseledande. marknadsférare maste
ha tillracklig bevisning for det som

pastas.
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Marknadsférare maste se till att de har beldgg for alla gjorda miljopastaenden,

direkta eller underforstadda, och bor tanka pa foljande:

Att belagga pastaenden: Den bevisning som kravs beror pa vilket pastaende
som gjorts och hur det uppfattas av mottagaren. Uppfattas ett pastaende som att
en produkt ar bra fér miljén, da &r det den specifika miljényttan som ska kunna
bevisas. Ett otydligt pastaende riskerar att uppfattas mer langtgaende an vad

som avsetts och blir darfor svart att bevisa.

Bevis: Marknadsférare maste ha bevisning till hands innan de gér sina
pastaenden, under tiden for marknadsféringen och bevisningen bér déarefter
bevaras. Bevisningen kan behdéva tillhandahallas pa begéaran fran

tillsynsmyndighet eller sjalvregleringsorgan.

Bevisning ska vara aktuell och f6lja gallande standarder for vedertagen
vetenskaplig metodik. Pastaenden bdr omvarderas och uppdateras om det
framkommer nya omstandigheter vilket paverkar pastaendenas riktighet,

exempelvis ny forskning.
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Marknadsforing som innehaller specifika miljdataganden, aven om de &r
visionadra (malsattningspastaenden) och sannolikt inte kommer att uppfyllas
forrdn nagon gang i framtiden (exempelvis pastaendet "helt fossilfria 2035")
kraver att annonsoren med betryggande bevisning visar att denne rimligen har
kapacitet och metod for att uppna sadana ataganden inom den angivna
tidsramen. Generellt beh6ver malsattningspastaenden som utgangspunkt

tydligg6ra hur langt fram i tiden den positiva effekten ligger.

Pastaenden baserade pa motstridiga bevis riskerar i hégre grad att vilseleda.
Om det rader delade meningar hos expertis och vetenskap bor
marknadsférare vara forsiktiga med att grunda sin marknadsféring pa sadan

bevisning.
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1. Har ni bevis for pastaendet som styrker de uppfattade miljoférdelarna?
Marknadsférare maste se till att det finns bevisning fér alla gjorda miljépastaenden,

direkta eller underférstadda, samt att bevisningen kan visas upp pa begéran.

2. Grundar sig bevisningen pa tillforlitliga testmetoder eller vetenskapliga data?
Bevisningen ska vara aktuell och félja géllande standarder for vedertagen

vetenskaplig metodik.

3. Finns motstridig bevisning?
Pastaenden baserade pa motstridiga bevis riskerar i hégre grad att vilseleda. Om det
rader delade meningar hos expertis och vetenskap bér marknadsférare vara

forsiktiga med att grunda sin marknadsféring pa sadan bevisning.

4. Bygger pastaendet pa att ni kopt klimatkompensation?

Sadana pastaenden krdver oftast omfattande bevisning och underlag. Pastaenden
om att en produkt ar klimatneutral, klimatpositiv eller netto-noll riskerar att uppfattas
som att klimatnyttan redan uppstatt ndr marknadsféringen sker trots att miljoeffekten

sannolikt uppstar férst senare — om detta inte fértydligas.
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Ett miljopastaende kan vilseleda utifran
vad som pastas, men riskerar ocksa att
vilseleda om vasentlig information
utelamnas. Otydliga pastaenden

kvalificeras (forklaras).
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Marknadsféring kan vilseleda pa grund av vad som inte ségs eller inte sags
tillrackligt

tydligt. Marknadsforare bor ta hansyn till foljande:

Fortydliganden: Nar vissa fortydliganden ar nédvandiga for att ett
miljopastaende inte ska uppfattas pa ett vilseledande satt bér information om
dessa inkluderas i marknadsforingen. Denna typ av fortydligande kallas for en

kvalificering.

Pastaenden som motsags av en kvalificering kan |att vilseleda och bér inte
anvandas. Kvalifikationer bor darfor fortydliga, inte motsaga. Exempel:

Miljovanlig el — endast 50 % kolkraft.

Kvalificeringar: Kvalificeringar maste vara tydliga och framtradande. En
eventuell kvalificering ska som utgangspunkt placeras i nara anslutning till det
pastaende som kvalificeringen ar tankt att fortydliga, eller pa annat satt som
sdkerstéller att kvalificering och pastaende kan uppfattas ihop. Som
utgangspunkt ska kvalificeringen finnas i samma reklamenhet som
miljdpastaendet, att l1anka till en webbsida &r sallan tillrackligt. Syftet med
kvalificeringen ar att fértydliga ett pastaende pa ett sadant sétt att det inte

vilseleder.

Som exempel bor det framga tydligt av marknadsforing om ett pastaende endast

avser en specifik del av en produkt eller verksamhet (se princip 4 for avgransning

| forhallande till livscykel). Om pastaendet “atervinningsbar” anvands bor det
darmed framga tydligt vilken del av produkten, om inte hela, som ar

atervinningsbar.
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1. Kravs ytterligare information for att mottagarna ska forsta pastaendet fullt

ut?

Om svaret &r ja, krdvs sannolikt att pastaendet férklaras fér att inte bli

vilseledande.

2. Ar de férklaringar som krévs for forstaelsen av pastédendet tydliga och

framtradande och placerade i néra anslutning till miljdpastaendet?

En eventuell kvalificering ska som utgangspunkt placeras i ndra anslutning till
det pastdaende som kvalificeringen &r tankt att fortydliga, eller pa annat sétt som

sékerstéller att kvalificering och pastaende kan uppfattas ihop.
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Marknadsforare ska beakta produktens
hela livscykel vid marknadsforing med
miljopastaenden. Ofta uppfattas allmanna
miljopastaenden om marknadsforarens
verksamhet eller produkter som att de
avser hela livscykeln. Om de inte avser hela
livscykeln ska detta tydligt framga av

marknadsforingen.
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Det ska tydligt framga av ett miljdpastaende vilken del av livscykeln pastaendet ror,

antingen om det ror hela produktens livscykel eller endast en viss begransad del.

Marknadsforare bor ta hansyn till foljande:

Kvalificering: Pastaenden bor inte lamnas okvalificerade (se mer under princip 3)
om inte marknadsfdraren har bevis for att pastaendet géller produktens hela
livscykel och det inte direkt framgar att pastaendet bara avser en del av livscykeln.
Till exempel bor pastaenden som "miljévéanligt" som huvudregel bara géras om
annonsodren kan visa att inte nagon del av produktens livscykel har nagon negativ

effekt for miljon.

Exempel: Ett pastaende om "nollutslapp” vid marknadsféring av en elbil kan vara
acceptabelt om det klargdrs att detta endast avser utslapp vid kérning. Likasa kan
ett pastaende om minskad plast for en forpackning godtas om pastaendet inte
riskerar att uppfattas som att den minskade plastanvandningen avser hela

produkten.

Relevans: Marknadsférare far dock inte vilseleda mottagarna genom att éverdriva
den positiva effekten av for miljdpaverkan obetydliga bestandsdelar eller andra

aspekter, sarskilt nar den overgripande effekten av produktens livscykel ar negativ.

Foretagsrelaterade pastaenden: Marknadsforare far inte vilseleda om deras
verksamhets miljopaverkan. Pastaenden avser som utgangspunkt hela
verksamheten om det inte klarg6rs att de endast avser specifika delar. Pastaenden
som fokuserar pa mindre férdelar hos ett féretag nar resten av verksamheten

paverkar miljdn pa ett negativt satt I6per storre risk att vara vilseledande.
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1. Framgar det tydligt vad pastaendet avser eller ar pastaendet allmént

hallet?

Om pastaendet ar allmént hallet riskerar det att uppfattas pa sa sétt att hela
produktens livscykel omfattas av pastaendet. Sdadana pdstaenden bor

undvikas eller férklaras.

2. Framgar det om pastaendet omfattar produkten, del av produkten, hela
produktlinjen, nagon specifik anldggning eller om pastaendet géller for

hela foretaget/organisationen?
Det maste vara tydligt vad pastaendet géller fér — en produkt, del av produkt,

férpackning, anlaggning eller liknande, ett foretag etc. — och vilka

miljéegenskaper det ar fraga om.
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Produkter som jamfors | marknadsforing ska
vara avsedda for samma andamal och
grunden for jamforelsen ska vara tydlig.
Jamforelsen ska ge en rattvisande

helhetsbild och inte vara vilseledande.
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Marknadsforare anvander ofta jamforelser, det kan exempelvis rora sig om
jAmforelser med egna produkter eller med konkurrenters produkter, saval direkt som
indirekt. Jamférande pastaenden ska vara rattvisande, preciserade och grunden for
jAmfoérelsen ska tydligt framga. Marknadsférare ska undvika att jamféra dpplen med
paron. Det kan exempelvis vara vilseledande att jamfora koldioxidutslapp som ar

beraknade med olika metoder.

Jamforelser bor avse viktiga och representativa egenskaper hos produkter som
jamfors. Jamforelser i férhallande till av for miljdpaverkan obetydliga egenskaper hos
dessa produkter riskerar att vilseleda, sarskilt om andra egenskaper hos
produkterna har en betydande miljopaverkan. Det bér inte heller utelamnas eller
ddljas vasentlig information som ar relevant for jamforelsen. Vidare bor

miljofordelarna som jamfors inte overdrivas.

Jamforelsens art: Det b6r framga tydligt vad som jamférs och hur jamforelsen har
gjorts. Ett pastaende om 50 % mindre plast” bor till exempel innehalla information
om vilka delar av en produkt detta galler, och om jamforelsen exempelvis gors med

en tidigare variant av annonsorens produkt eller en konkurrents produkt.

Superlativ: Pastaenden med superlativ kraver en véldigt omfattande bevisning (till
exempel "det gronaste flygbolaget" eller "de lagsta CO2-utslappen av alla storre

flygbolag®.
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1. Ar pastdendet jamfdérande? Framgar i s& fall vad som jamfors?

Avses en tidigare variant av produkten, komponenten eller férpackningen
eller en konkurrent eller dennes produkt? Var alltid tydlig med vad som

jamfors.

2. Avser jamforelsen viktiga och representativa egenskaper hos de produkter
som jamfors?

Om inte, ska jamférelsen inte anvandas.
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Marknadsforare maste inkludera
information om den marknadsforda
produktens miljopaverkan som kravs
enligt sarskild lag, andra regler eller
koder - exempelvis information om

bransleforbrukning for personbilar.
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Lagstiftning, sjalvreglering eller andra regler kan krava att viss information finns
med i marknadsforing. Marknadsférare bor alltid félja sadana krav och ta expertrad

vid behowv.

Exempel pa sadana krav inkluderar féljande:

e Energimarkningsinformation enligt férordning (EU) 2017/1369

e Information om bréansleférbrukning och koldioxidutslapp enligt direktiv (EU)
1999/94/EG (se Konsumentverkets allmédnna rad KOVFS 2018:3)
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1. Omfattas marknadsforingen av specifika lagkrav pa miljomradet?

Var noga med att folja dessa krav i marknadsféringen och ge information till
mottagaren. Annars riskerar marknadsféringen bedémas uteldamna vasentlig

information i strid med marknadsféringslagen.
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Lagstiftning och tillhorande vagledning

Marknadsforingslagen

Kommissionens vagledning till direktiv 2005/29/EG om otillbdrliga affarsmetoder
(se séarskilt sidorna 107-123)

De nordiska konsumentombudsmannens vagledning for anvandning av

miljdpastaenden i marknadsféring

Naringslivets egna regler och tillhorande vagledning

ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation

|CC:s riktlinjer f6r ansvarsfull marknadskommunikation om miljé och klimat

|ICC:s checklista fér ansvarsfull kommunikation om miljé och klimat

Global Guidance on Environmental Claims 2022
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https://www.riksdagen.se/sv/dokument-lagar/dokument/svensk-forfattningssamling/marknadsforingslag-2008486_sfs-2008-486
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/SV/TXT/PDF/?uri=CELEX:52016SC0163&from=SV
https://www.konsumentverket.se/globalassets/artikel/nordisk-standpunkt-miljo-konsumentverket.pdf
https://www.konsumentverket.se/globalassets/artikel/nordisk-standpunkt-miljo-konsumentverket.pdf
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