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VEJLEDNING OM BRUG AF MILJ@MASSIGE OG ETISKE PASTANDE M.V.

Kapitel 1
Formal

Vejledningens punkt 6.3, farste afsnit, er i august 2014 korrigeret. Se evt.
notat om dokumentationskravet i markedsforingslovens § 13.

En markedsfgring, der indeholder miljgmaessige og etiske pastande om et produkt eller en
aktivitet, vil ofte appellere til nogle alment accepterede, positivt ladede udsagn eller egenska-
ber. Nar en erhvervsdrivende for at fremme sin omszetning anvender denne type markedsfg-
ring, skal den bedgmmes efter markedsfgringsloven.

Formalet med vejledningen er at beskytte forbrugerne mod vildledning og uetisk markedsfg-
ring samt understgtte en relevant og trovaerdig information til gavn for forbrugerne. Endvide-
re skal vejledningen medvirke til at sikre reel og loyal konkurrence mellem de erhvervsdri-
vende. Vejledningen skal sdledes ggre det lettere for erhvervsdrivende at markedsfgre en
positiv indsats for miljget og modvirke forsgg pa grenvask af egne produkter. Tilsvarende skal
det veere klarere for de erhvervsdrivende, hvornar de lovligt kan markedsfgre etiske udsagn
om produkters egenskaber og produktionsforhold samt virksomhedens aktiviteter i gvrigt.

Vejledninger fra Forbrugerombudsmanden kan ses som en "generel forhandsbesked”, hvor
Forbrugerombudsmanden informerer om, hvordan markedsfgringsreglerne fortolkes i relati-
on til bestemte omrdder. Denne vejledning indeholder de krav, der efter Forbrugerombuds-
mandens opfattelse som hovedregel kan stilles til markedsfgringen af miljgmaessige og etiske
pastande m.v. Den giver ogsa generelle anvisninger pd, hvad en erhvervsdrivende typisk skal
vaere opmaerksom pd, hvis denne gnsker at benytte sig af sddanne pastande i markedsfgrin-
gen. Hovedvaegten er lagt pd en gennemgang af de krav, der kan stilles i medfgr af markedsfa-
ringslovens § 35 og § 6 sammenholdt med § 8 pd miljg- og etikomradet. [ fortolkningen af
bestemmelsen har Forbrugerombudsmanden blandt andet set p3, hvilke dokumentationskrav
der skal opfyldes, nar en erhvervsdrivende ggr brug af miljgmarkedsfgring og etiske pastande.

Udsagn om produkter eller aktiviteter vil i almindelighed skulle vurderes i forhold til tilsva-
rende produkter m.v. i markedet. Forbrugerne skal kunne regne med, at der fx reelt er en
mindre miljgbelastning i forhold til tilsvarende produkter, hvis en erhvervsdrivende markeds-
fgrer sit produkt som miljgvenligt, eventuelt suppleret med en forklaring pd, hvad der ggr
produktet miljgvenligt eller mindre miljgbelastende.

Néar en erhvervsdrivende anvender helt generelle udsagn i sin markedsfgring af et produkt,
finder Forbrugerombudsmanden det afggrende, at produktet hgrer til blandt de allerbedste pa
markedet. I modsat fald kan den erhvervsdrivende risikere at vildlede forbrugerne. Hvis ud-
sagnet bliver mere specificeret med en naermere forklaring, kreeves det i stedet, at det frem-
haevede miljgfortrin ikke er seedvanligt forekommende for tilsvarende produkter.

Nar en markedsfgring skal vurderes, sker det med udgangspunkt i det helhedsindtryk, mar-
kedsfaringen giver forbrugeren. Der foretages en konkret vurdering af, om et markedsfgrings-
tiltag med en miljgmaessig eller etisk pastand opfylder markedsfgringsloven eller ma anses for
vildledende eller i strid med god markedsfgringsskik samt god erhvervsskik, jf. markedsfg-
ringslovens § 3 og §§ 3, 4, 5 og 6 sammenholdt med § 81.
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KAPITEL 1 FORMAL

Hvis erhvervsdrivendes markedsfgring overholder anvisningerne i denne vejledning, vil de
kunne regne med, at Forbrugerombudsmanden ikke vil gribe ind over for markedsfgringen,
medmindre der foreligger seerlige omstzendigheder.

Vejledningen er ikke udtgmmende. At et forhold ikke er beskrevet, er dermed ikke ensbety-
dende med, at det kan anses for at veere i overensstemmelse med markedsfgringsloven. Det
beror pa en konkret vurdering. Vejledningen skal betragtes som en uddybning af reglerne i
markedsfgringsloven. Vejledningens eksempler fungerer som en praktisk vejledning for de
erhvervsdrivende. Eksemplerne illustrerer fx kravene til en tilstraekkelig konkretisering af et
udsagn og ma ikke opfattes som klare retningslinjer for, hvad der er tilladt, og hvad der ikke er
tilladt. Eksemplerne er suppleret med tidligere praksis fra Forbrugerombudsmanden pa om-
radet.

Det vil i sidste ende veere domstolene, som afggr, om markedsfgringslovens bestemmelser er
overtrddt, herunder om der er begdet et strafbart forhold.

Terminologi

Nar der i vejledningen anvendes udtrykkene skal og md, er der tale om krav til markedsfgrin-
gen, som skal overholdes, medmindre der i det konkrete tilfelde kan pavises sarlige forhold,
som ggr en anden Igsning mere eller fuldt ud lige sa acceptabel i forhold til den erhvervsdri-
vende eller branchen.

Nar udtrykket bgr anvendes, er der tale om en anbefaling. Forbrugerombudsmanden har ikke
taget stilling til, om det i alle tilfeelde vil veere i strid med lovgivningen ikke at fglge anbefalin-
gen. De erhvervsdrivende bgr vaere opmaerksomme p3, at disse tilfaelde efter omstendighe-
derne vil kunne blive bedgmt som vildledende eller som vaerende i strid med god markedsfg-
ringsskik.
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VEJLEDNING OM BRUG AF MILJ@MASSIGE OG ETISKE PASTANDE M.V.

Anvendelsesomrade

SIDE 7

2.1 Markedsfering over forforbrugere

Vejledningen skal bidrage til, at miljgmaessige og etiske pastande, herunder maerkningsord-
ninger, symboler og certifikater m.v., bruges over for forbrugere i overensstemmelse med de
krav, der fglger af markedsfgringsloven.

2.2 Serlovgivning

Hvis der i anden lovgivning (szerlovgivning) er fastsat seerlige krav til produkters egenskaber,
meerkning eller lignende eller markedsfgringen af disse, falder de uden for denne vejledning.
Sédanne sarlige krav skal overholdes foruden de krav, der fglger af markedsfgringsloven.

En erhvervsdrivende, som vil benytte miljgmaessige eller etiske pastande i markedsfgringen,
ma derfor undersgge, om der i seerlovgivning findes serlige markedsfgringsregler, der skal
overholdes. Seerreglerne kan fx stille krav til, hvilke oplysninger der skal indeholdes i mar-
kedsfgringen af et produkt eller indeholde forbud mod vildledende angivelser. Et eksempel pa
et omrade, hvor der er fastsat seerlige regler, er kemiske stoffer og produkter.

Herudover ma den erhvervsdrivende vaere opmarksom pa, om de mere generelle regler i
markedsfgringsloven om vildledende eller urigtige angivelser og udeladelser af veesentlige
informationer ogsa far betydning i det konkrete tilfeelde. Der vil iseer kunne opsta spgrgsmal
om markedsfgringslovens overholdelse, nar der er tale om vildledende udeladelser. Det kan
veere tilfeeldet, hvis en erhvervsdrivende undlader at informere om vaesentlige forhold ved
produktet.

Sarlovgivningen administreres af de tilsynsmyndigheder, der er angivet i den konkrete lov-
givning.

Der kan endvidere pa seromrader veaere fastsat EU-lovgivning - forordninger - der geelder
umiddelbart for erhvervsdrivende. Et eksempel er forordningerne om gkologi. Tilsvarende
kan der vere internationale konventioner pa sarlige omrader.



Kapitel 3
Lovgrundlag
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KAPITEL 3 LOVGRUNDLAG

Denne vejledning er udarbejdet med udgangspunkt i markedsfgringsloven, fgrst og fremmest

markedsﬁzjringslovens1 § 3 0g§§ 4, 5 og 6 sammenholdt med § 8. Bestemmelserne er optrykt i
bilag 1 sammen med bl.a. artikel 6 og 7 i direktivet om urimelig handelspraksis, som markeds-
faringslovens §§ 5 og 6 og 8 skal fortolkes i overensstemmelse med

Overtraedelse af markedsfgringslovens § 5, stk. 1, og § 6, stk. 1, 3 og 4, kan straffes med bgde,
medmindre hgjere straf er forskyldt efter anden lovgivning. Forbrugerombudsmanden kan
endvidere anlegge retssag med pastand om forbud eller pabud samt meddele administrative
pabud, nar retsstillingen er klar.

! Lovbekendtggrelse nr. 426 af 3maj 2017 om lov om markedsfgring.



VEJLEDNING OM BRUG AF MILJ@MASSIGE OG ETISKE PASTANDE M.V.

Kapitel 4
Definitioner

4.1 Produkt

Med produkt forstas i denne vejledning varer inklusive eventuel emballage og tjenesteydelser,
herunder fast ejendom.

4.2 Tilsvarende produkter

Ved tilsvarende produkter forstas i denne vejledning produkter, der opfylder samme behov
eller tjener samme formal, og som szlges pa den del af markedet, det er rimeligt og relevant at
sammenligne sig med, jf. pa linje hermed konkurrencerettens definition af relevant produkt-
marked med indbyrdes substituerbare produkter.

4.3 Standarder

Ved standarder forstas i denne vejledning som udgangspunkt ISO/IEC standarder, herunder
europeiske standarder udarbejdet af CEN/CLCZ, som er implementeret og udgivet som dan-

ske standarder. Endvidere kan der vaere tale om danske standarder udarbejdet af Dansk Stan-
dard.

4.4 Livscyklus oglivscyklusvurdering

En livscyklus eller et livscyklusforlgb for et produkt er alle faser, produktet gennemlgber fra
"vugge til grav”. Faserne er fortlgbende og forbundne og kan anga det samlede produkt eller
bestanddele af dette.

I en livscyklusvurdering kortleegger man (miljg)forholdene og vurderer de veesentlige (mil-
j¢)pavirkninger i hele produktets livscyklus fra anskaffelse af rimaterialer og fremstilling, brug
og bortskaffelse af produktet samt transporter inden for og imellem disse faser. I rastof- fasen
udvindes og bearbejdes radmaterialer fra naturen fx ved minedrift, skovbrug eller land- brug. I
produktionsfasen fremstilles produktet ud fra disse ramaterialer, og i brugsfasen an- vendes
produktet af slutbrugeren. Nar produktet er brugt og udtjent, afleveres det til genan- vendelse
eller slutbehandling, som typisk omfatter forbreending og deponering. Opggrelsen af
(miljg)forhold ved transport kan samles i en transportfase, men kan ogsa medtages som en del
af de andre faser. I alle faser indgar en lang raekke processer, og det er disse, som kortleegges i

?Standarder fra International Organization for Standardization (ISO), International Electrotechnical Commission (IEC), Comité
Européen de Normalisation (CEN) og CENELEC (CLC).
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KAPITEL 4 DEFINITIONER

en livscyklusvurdering. Faserne kan bruges til en sammenfatning af resultaterne. Der henvises
til ISO 14040 og 14044 om livscyklusvurderinger3.

Med hensyn til tjenesteydelser vil faserne i livscyklus typisk kunne kortlaegges via fglgende
fire faser: design af tjenesteydelsen, markedsfgring, levering og afvikling. Der vil kunne tages
udgangspunkt i ISO14040 (termen "produkt” omfatter ogsa tjenesteydelser) og 14044 om
livscyklusvurderinger. @konomiske og sociale forhold og pavirkninger ligger typisk uden for
livscyklusvurderingens rammer. Men principperne og metoderne for livscyklusvurderinger
kan ogsa anvendes til sociale og gkonomiske aspekter.

4.5 Uafhaengigsagkyndig

Uatheaengig sagkyndig/instans med anerkendt faglig kompetence defineres som en instans, der
kan udfgre en verifikation pa et forsvarligt grundlag med tilstraekkelig faglig integritet og den
eventuelle ngdvendige tekniske kompetence pa det specifikke omrade, og som ikke har et
atheaengighedsforhold til den erhvervsdrivende, der er genstand for verifikationen. De sagkyn-
dige ma ikke deltage i aktiviteter, som kan vzere i strid med deres objektivitet og integritet i
forbindelse med de verifikationer, de er bemyndiget til at udfgre. De ma ikke pavirkes af no-
gen form for pression og incitament navnlig af gkonomisk art, som kan have indflydelse pa
deres vurderinger eller resultaterne af deres verifikation. De ma ikke vaere afthangige af antal-
let af foretagne vurderinger eller af resultatet af disse. Der kan fx vaere tale om uddannelses-
og forskningsinstitutioner med universitetsstatus, godkendte teknologiske serviceinstitutter
eller certificeringsorganisationer. Revisorer vil kunne foresta verifikationen, hvis denne ligger
inden for revisorers seedvanlige ansvars- og kompetenceomrade.

4.6 Pastande

Med pastande forstas brug af udsagn, oplysninger, symboler, billeder, markningsordninger,
certifikater eller lignende i markedsfgringen af produkter og aktiviteter for direkte eller indi-
rekte at fremme omsaetningen.

4.7 Miljgmaessige pastande

Med miljgmaessige pastande forstas brug af udsagn m.v., som giver indtryk af, at et produkt
eller en aktivitet hos en erhvervsdrivende har mindre belastende effekt pa miljget, herunder
klimaet. Miljgmaessige pastande kan vedrgre pavirkninger af miljget generelt eller som konse-
kvens af specifikke udledninger til dele af miljget sdsom luft, vand, jord eller undergrund.
Miljgmaessige pastande kan ogsa anga stgjniveau eller lignende.

4.8 Etiske pastande

Efter Forbrugerombudsmandens opfattelse vil der neeppe kunne opstilles en klar og entydig
definition af etik, herunder baeredygtighed, idet begrebet er relativt og subjektivt, og indholdet
ma vurderes over tid. Ved en vurdering efter denne vejledning af pastande om etik i markeds-
foringen, vil indgd elementer som anfgrt nedenfor:

Med etiske pastande forstds navnlig brug af udsagn m.v., som giver indtryk af, at fremstillingen
m.v. af et produkt eller tilretteleeggelsen af en aktivitet hos en erhvervsdrivende er sket under
alment anerkendte og accepterede forhold som fx hensynet til bgrns og arbejdstageres for-

*150 14040 "Miljgledelse - Livscyklusvurdering - Principper og struktur” og ISO 14044 "Miljgledelse - Livscyklusvurdering -
Krav og vejledning”.



VEJLEDNING OM BRUG AF MILJ@MASSIGE OG ETISKE PASTANDE M.V.

hold, naturbeskyttelse, sundhed, dyrevelferd, initiativer inden for rammerne af samfundsan-
svar (CSR) og statte til velggrende formal. Det vil ofte veere kendetegnende, at den erhvervs-
drivende sgger at imgdekomme generelle eller specifikke udviklingstendenser og trends, som
kan udledes af forbrugernes adfzerd.

4.9 Pastande ombaredygtighed

En beeredygtig udvikling defineres med udgangspunkt i Brundtland- kommissionens rapport
om miljg og udvikling fra 1987 som en udvikling, der opfylder de nuveerende generationers

behov uden at bringe fremtidige generationers mulighed for at opfylde deres behov i fare.”

Med pastande om baeredygtighed forstds navnlig brug af udsagn m.v., som giver indtryk af, at
fremstillingen m.v. af et produkt eller tilretteleeggelsen af en aktivitet hos en erhvervsdrivende
- baseret pa en vurdering i et livscyklus- eller produktkaedeperspektiv - sker pa en sddan
made, at der i lyset af de teknologiske og gkonomiske muligheder er lagt afggrende vaegt pa
sociale og etiske forhold og pd mindst mulig belastning af miljg (luft, vand, jord, undergrund,
stgj) og sundhed.

*Definitionen af beredygtighed, som Brundtlandkommissionen har givet, er fortolket i forskellige sammenhange. EU-
Kommissionen har lagt vaegt p4, at udviklingen tilsigter Isbende forbedringer af nuveerende og fremtidige generationers livskva-
litet og trivsel, jf. Meddelelse fra Kommissionen til Europa-Parlamentet, Ridet, Det Europaeiske @konomiske og Sociale Udvalg og
Regionsudvalget KOM(2008) 397 endelig af 16. juli 2008 om handlingsplanen for baeredygtigt forbrug, baeredygtig produkti- on
og en baeredygtig industripolitik.
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Kapitel 5

KAPITEL 5 HVEM BARER ANSVARET FOR UDSAGN

Hvem baerer ansvaret for udsagn

SIDE 12

5.1 Ansvar for markedsfgringen - hovedregel

Det er den erhvervsdrivende, der har markedsfgrt sig, som er ansvarlig for, at markedsfg-
ringsloven overholdes. Overtradelse af markedsfgringsloven eller anden saerlovgivning kan
medfgre et strafferetligt ansvar, hvis forholdet er belagt med straf, og overtraedelsen er begdet
forseetligt eller uagtsomt. Det er normalt tilstraekkeligt, at den erhvervsdrivende har udvist
simpel uagtsomhed.

Det athanger af de konkrete omsteendigheder omkring udarbejdelsen og udsendelsen af mar-
kedsfgringsmaterialet, hvem der kan ggres ansvarlig. I nogle tilfeelde vil producenten veere
ansvarlig og i andre detailhandleren. Der kan ogsa vere tilfeelde, hvor de begge kan ggres
ansvarlige.

5.2 Tredjemands ansvar

En tredjemand, fx et reklamebureau, der har medvirket til en erhvervsdrivendes markedsfg-
ring (fx udformning af annonce eller radgivning), kan blive medansvarlig for markedsfgringen.
Vurderingen foretages efter straffelovens almindelige regler om medvirken og den retsprak-

sis, der er udviklet pa omradet’.
5.3 Redaktgrers ansvar

Redaktgren for et medie, der er omfattet af medieansvarsloven, er efter § 27, stk. 2, ansvarlig
for indholdet af annoncer efter lovgivningens almindelige regler. En redaktgr kan saledes
ifalde ansvar for medvirken efter straffelovens regler.

En redaktgr er ansvarlig for annoncens indhold, hvis denne ikke opfylder sin oplysningspligt
efter medieansvarslovens §§ 4 og 6. Det gaelder, selvom redaktgren ikke har handlet forsaetligt
eller uagtsomt.

B Reklamebureauer kan ifalde strafansvar, hvis de indser eller bgr indse, at en reklame mv. indebzerer en overtradelse af mar-
kedsfgringsloven. Et eksempel herpad er en utrykt dom afsagt af Sg- og Handelsretten den 13. januar 1993 (Ikea A/S og Wibroe,
Duckert & Partners A/S). Udgiveren af et annoncehzfte eller lignende (der ikke er omfattet af medieansvarsloven, jf. punkt 5.3),
har en vis pligt til at gennemse en annonce, inden den udgives. Udgiveren kan saledes ifalde strafansvar for medvirken til
overtraedelse af markedsfgringsloven, nar overtraedelsen er klar og derfor umiddelbart burde veere konstateret af udgiveren, jf.
som eksempel herpa U 1996.209/2 H.



VEJLEDNING OM BRUG AF MILJ@MASSIGE OG ETISKE PASTANDE M.V.

Kapitel 6
Generelle krav til brug af miljgmaessige og etiske
pastande m.v. i markedsfgringen

6.1 Generelle krav til brug af miljgmaessige og etiske pastande m.v. i markedsferingen

Under punkt 6 angives de generelle krav, som stilles til brug af miljgmaessige og etiske pastan-
de i markedsfgringen. Efterfglgende angives de saerlige krav, der tillige stilles ved brug af mil-
jemeaessige pastande (punkt 7) og etiske pastande (punkt 8), samt krav, der stilles til erhvervs-
drivendes profilering og opbygning af omdgmme m.v. (punkt 9) og krav ved brug af maerk-
ningsordninger m.v. (punkt 10).

6.2 Tydeligt og afbalanceret budskab

Vildledende og utilbgrlig markedsfgring ma ikke finde sted. Det fglger af markedsfgringslo-
vens § 5 og § 6 sammenholdt med § 8, der skal fortolkes i overensstemmelse med artikel 6 og
7 i direktivet om urimelig handelspraksis. Der henvises herom til bilaget.

Efter Forbrugerombudsmandens opfattelse betyder det, at der kan stilles fglgende krav til
markedsfgringen:

Alle pastande, der benyttes i markedsfgringen, skal vaere korrekte og praecise, relevante og
afbalancerede og klart formuleret, s forbrugerne umiddelbart forstar dem og ikke bliver
vildledt. Dette gaelder ogsd budskabet i de miljgmaessige og etiske pastande, der bruges i mar-
kedsfgringen.

I kravet om korrekthed og praecision ligger, at det klart og tydeligt skal fremga, om miljg- eller
etikpdstanden gelder virksomheden som sadan, en eller flere aktiviteter eller et produkt. Det
ma oplyses, hvilke forhold pdstanden galder, herunder egenskaber eller aspekter, og for pro-
dukters vedkommende, om pdstanden gelder hele eller dele af produktet, emballagen eller
andet.

I relevanskravet ligger, at budskabet ikke ma fremhaeve egenskaber eller aspekter, der ma
anses for uvaesentlige i forhold til belastningen af miljget eller den etiske dimension.

I kravet om afbalanceret ligger, at overdrivelser om den erhvervsdrivendes aktiviteter eller
produktets indvirkning pa miljget eller etiske egenskaber ikke ma forekomme, og veesentlige
informationer ikke ma veere udeladt.

Forbrugerne skal sdledes via markedsfgringen pa et informeret grundlag blive i stand til at

foretage et valg af produkter m.v. ud fra miljgmaessige eller etiske overvejelser. I den forbin-

delse ma det erindres, at pastande, som ikke er entydige og kan forstas pa flere mader, let

bliver vildledende, hvis de bruges uden en yderligere specifikation eller forklaring. Der kan fx

vaere tale om generelle miljgmaessige eller etiske pastande som "grgn”, “miljgvenlig”, "klima-
”,”skansom”, ” "

rigtig”, , "et etisk rigtigt valg”, "sikring af velfeerd”, "bzeredygtig” eller "retfaerdig”.
En specifikation eller forklaring i pastanden skal opfylde de foranstdende krav, og der skal

veere tale om en egenskab eller et aspekt af vaesentlig betydning for produktet, aktiviteten
eller aktiviteterne som sadan. Specifikationen eller forklaringen skal angives i umiddelbar
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tilknytning til den generelle pastand og skal fremsta med tilnaermelsesvis samme meddelel-
seseffekt.

I markedsfgringen skal der i gvrigt tages hensyn til fglgende forhold:

Markedsfgringen ma ikke veere tilrettelagt saledes, at den pa en urimelig made udnytter for-
brugernes bekymring for miljget eller deres eventuelle manglende viden om miljg eller etiske
forhold.

Forhold eller krav, der fglger af lovgivningen, fx et forbud mod at bruge visse stoffer i en pro-

dukttype, ma ikke bruges selvstendigt i markedsfﬂringen6. En markedsfgring, der fremhaever,
at produktet ikke indeholder bestanddele eller har egenskaber, som aldrig har kunnet henfg-
res til produktet eller produktkategorien, vil ogsa kunne vere vildledende. Det samme gaelder
en markedsfgring med ungdig information, som eventuelt kan skjule det veesentlige budskab.

Neutral og konkret information om et produkt eller en erhvervsdrivende, der er givet pd en
objektiv made uden, at miljgmeessige eller etiske hensyn er fremhaevet, vil normalt ikke blive
anset for egnet til at vildlede forbrugerne.

Budskaber skal revurderes og eventuelt opdateres, hvis det er ngdvendigt under hensyn til
teknologiudviklingen, sammenlignelige produkter eller andre omstzendigheder, som kan for-
andre ngjagtigheden af budskabet.

Forbrugerombudsmanden anbefaler, at erhvervsdrivende i markedsfgringen fokuserer pa sa
specifikt som muligt at stille information om produktet, aktiviteten eller virksomheden til
radighed for forbrugerne, sé disse pa en mere oplyst baggrund kan traeffe beslutning om kgb
m.v.

6.3 Markedsforingens helhedsindtryk

Markedsfgringen skal give et rigtigt, balanceret og loyalt helhedsindtryk af produktet, den
erhvervsdrivendes aktiviteter eller virksomheden som sadan, der markedsfgres. Et markeds-
foringstiltag vurderes ud fra det helhedsindtryk, det er egnet til at give forbrugerne.

Séavel ordlyd, layout, farvevalg, billeder, lyde, symboler og lignende vil efter en helhedsvurde-
ring kunne give indtryk af, at et produkt eller en erhvervsdrivendes aktiviteter har miljgmaes-
sige eller etiske fortrin. Helhedsindtrykket vil ogsa kunne pavirkes af maden, markedsfgringen
kommunikeres pa. Der kan ses p4, hvilket medie der anvendes, og i hvilken sammenhang
pastanden fremsaettes. Der foretages altid en konkret vurdering af, om markedsfgringslovens
bestemmelser er overholdt.

®Efter 1. januar 1994 métte CFC ikke anvendes til isolering, og fra 1. januar 1995 matte CFC ikke anvendes som kglemiddel i
kgle- og fryseskabe. I begyndelsen af 1993 begyndte producenter af kgle- og fryseskabe at markedsfgre disse som CFC-frie. De
dokumenterede, at de nye erstatningsstoffer var mere miljgvenlige over for pavirkningen af bade ozonlaget og drivhuseffekten.
Under hensyn til, at forbuddet mod CFC blev indfgrt etapevis, fandt Forbrugerombudsmanden, at det nok ikke kunne anses for
vildledende i overgangsperioden i 1994 at anvende CFC-fri uden forbehold, nar udsagnet beviseligt henviste til forhold, som gik
videre end de krav, der var opstillet i lovgivningen. Udsagnet kunne derfor anvendes i 1994. Samtidig anbefalede Forbrugerom-
budsmanden, at der i informationsmateriale blev givet en kort information om, at brug af CFC til isolering var forbudt, men at
producenten allerede da opfyldte det kommende supplerende forbud mod brug af CFC til kglemiddel (sag 1993-411/5-24).
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6.4 Dokumentationen for pastandene

Rigtigheden af angivelser om faktiske forhold skal kunne dokumenteres. Det fglger af mar-
kedsfgringslovens § 13. Kravet indebzerer, at miljgmaessige eller etiske pastande om et pro-
dukt og dets egenskaber eller faktiske forhold omkring en erhvervsdrivende eller dennes
aktiviteter ma kunne dokumenteres. Den erhvervsdrivende skal pa tidspunktet for markeds-
faringen have vished om, at angivelser om faktiske forhold er rigtige. Det betyder, at den er-
hvervsdrivende ma have dokumentationen klar, ndr markedsfgringen finder sted, eller have
vished for, at den kan fremskaffes og fremlaegges, hvis den efterspgrges.

Dokumentationen skal vere fyldestggrende, hvilket normalt indebzerer, at pastandene skal
kunne underbygges af udtalelser eller undersggelser fra uathaengige instanser med anerkendt
faglig kompetence. Hvis der er betydelig uenighed eller tvivl inden for sagkundskaben om
miljgeffekten eller den etiske dimension, ma den erhvervsdrivende oplyse herom pa en afba-
lanceret made eller helt afsta fra at markedsfgre budskabet.

Er en undersggelse udfgrt af producenten eller den erhvervsdrivende, som markedsfgrer
produktet, skal undersggelsen vaere vurderet af en uathaengig instans, eller det ma pd anden
lige sa betryggende méade kunne bekraeftes, at undersggelsen har veret korrekt udfert, og at
vurderingen af resultatet kan forsvares pa et rent fagligt grundlag.

Kravene til dokumentationens indhold og omfang vil atheenge af det konkrete indhold af ud-
sagnet, og herunder vil kompleksiteten af produktet eller aktiviteten have betydning.

Generelle, fritstdende udsagn uden naermere forklaring skal dokumenteres ved livscyklusvur-
deringer. Disse skal foretages efter anerkendte eller generelt accepterede metoder for den
pagaeldende produkttype og dermed omfatte en kortlaegning af forholdene (fx miljg) og vur-
dering af de veaesentlige pavirkninger. Der henvises til definitionen under vejledningens punkt
4. Hvis sddanne metoder endnu ikke er udviklet pa det pageldende omrade, bgr det overvejes
at undlade at bruge generelle, fritstdende udsagn.

De narmere krav til dokumentationen af pastande om miljg og etik vil afhaenge af de konkret
markedsfgrte pastande. Der henvises til vejledningens punkt 7 og 8.

Den erhvervsdrivende bgr opbevare dokumentationen mindst 2 ar efter, markedsfgringen har
fundet sted. Det skyldes, at der efter 2 dr indtraeder foraeldelse af strafansvaret.

6.5 Adgang til information om pastande om miljg og etikm.v.

Forbrugerombudsmanden har som tilsynsmyndighed krav pa at modtage dokumentation for
rigtigheden af angivelser om faktiske forhold i de pastande, en erhvervsdrivende har mar-
kedsfart.

Offentligheden har efter Forbrugerombudsmandens opfattelse krav pa at fa en naermere, let-
forstaelig forklaring pa et udsagn vedrgrende miljg eller etik m.v. samt oplysning om, hvordan
dette dokumenteres, jf. markedsfgringslovens § 4. I modsat fald vil forbrugerne ikke vaere i
stand til at forstd og bedgmme rigtigheden af de serlige miljgmaessige eller etiske forhold ved
et produkt, fgr de treeffer beslutning om eventuelt kgb. Dette kan fx ske ved, at den erhvervs-
drivende giver et resumé af resultaterne af de undersggelser, der er foretaget, eller af en udta-
lelse m.v., som dokumentationen hviler pa. Foreligger der omfattende undersggelser m.v., kan
den erhvervsdrivende eventuelt veelge i stedet at give en letforstaelig forklaring suppleret med
oplysning om, hvilken undersggelse der er foretaget, og hvem der har foretaget denne.
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Forbrugerombudsmanden anbefaler, at erhvervsdrivende overvejer muligheden for at give
offentligheden indsigt i selve dokumentationen for de anvendte miljgmaessige og etiske pa-
stande.

Erhvervsdrivende har dog ikke pligt til at fremlaegge fortroligt forretningsmateriale, dvs. in-
formationer om tekniske indretninger, fremgangsmader eller om drifts- eller forretningsfor-
hold, herunder know how og patentrettigheder.

Séfremt en pastand om miljg eller etik alene kan efterprgves under inddragelse af fortroligt
forretningsmateriale, anbefales det, at den erhvervsdrivende, forinden markedsfgringen fin-
der sted, sgger radgivning hos en uathaengig sagkyndig og i ngdvendigt omfang giver denne
adgang til relevante oplysninger, saledes at den uathaengige sagkyndige kan sta inde for do-

kumentationen af den fremsatte pé’lstand7. Hvis en sddan radgivning har fundet sted, bgr det
naevnes i forklaringen til offentligheden, jf. andet afsnit i dette punkt.

Kan forklaring og eventuel dokumentation for de markedsfarte egenskaber eller fortrin ikke
gives pa emballagen eller i annoncen m.v., ma der henvises til, hvor yderligere information kan
fas, fx pa den erhvervsdrivendes hjemmeside eller i brochurer og lignende.

"Det fremgar af ISO 14021 "Miljgmaerkning — Egen-deklaration af miljgpastande (Type II miljgmaerkning)”, punkt 6.5.1, at egen-
deklarerede miljgpastande kun kan anses for verificerbare, hvis verifikationen kan ske uden adgang til fortroligt forretningsma-
teriale, og at miljgpdstande ikke bgr fremsaettes, hvis de alene kan efterprgves under inddragelse af fortroligt forretningsmate-
riale. Tilsvarende fremgar af EU’s uofficielle guidelines "Retningslinjer for udformning og evaluering af miljgpastande, rapport
nr.67/94/22/1/00281 (udsendt af EU-Kommissionen i december 2000).
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Kapitel 7
Saerlige krav til miljgmaessige pastande

Der henvises til vejledningens punkt 4 om definition af miljgmaessige pastande. Vejledningens
punkt 1-6 og 9-10 geelder generelt for miljgmaessige pastande i markedsfgringen, mens der i
dette punkt angives saerlige, yderligere Kriterier for brugen af miljgmaessige pastande.

Punktet omhandler de generelle krav, der kan stilles til markedsfgringen af fritstiende, gene-
relle miljgmaessige pastande (punkt 7.1), af miljgmeessige pastande med forklaring (punkt 7.2)
og af pastande om klimaneutralitet (punkt 7.3) - sarligt i lyset af markedsfgringslovens § 3
om vildledende og utilbgrlig markedsfgring.

Det geelder generelt, at miljgrelaterede udsagn skal veere aktuelle og i forngdent omfang skal
revurderes i takt med udviklingen. Der henvises til vejledningens punkt 6.1.

7.1 Fritstaende, generelle miljgmaessige pastande
Generelle miljgmaessige pastande kan eksempelvis vaere "miljgvenlig”, "miljgrigtig”, ”skansom

for miljget”, "grgn”, "bld”, "klimavenlig”, "mere miljgrigtigt”, "mindre miljgbelastende”, "mere
skansomt for miljget”, "bedre for miljget”, "ugiftig

» » » » o o»

,“uden kemi”, "naturlig” eller "gkologisk”.

Pastande af denne art kan vere egnet til at give forbrugerne det indtryk, at et produkt eller en
aktivitet hos en erhvervsdrivende hovedsagelig har en positiv pavirkning af miljget, er skan-
som for miljget eller ikke eller i mindre grad pavirker dette. En generel pastand vil ofte kunne
efterlade tvivl om det neermere indhold.

Fritstdende, generelle pastande vil endvidere efter Forbrugerombudsmandens opfattelse i
almindelighed blive opfattet som et absolut udsagn, der vedrgrer og generelt anpriser produk-
tet i sin helhed. Pastande af denne art vil derfor kunne vildlede forbrugerne, hvis ikke produk-
tet m.v. miljgmaessigt hgrer til blandt de absolut bedste tilsvarende produkter. Den erhvervs-
drivende ma derfor

» som hovedregel kunne godtggre, at produktet generelt belaster miljget vaesentligt mindre
end tilsvarende produkter, og

» normalt have gennemfgrt en vurdering af hele produktets livscyklus.

Der henvises til vejledningens punkt 4 med definitionen af livscyklus og livscyklusvurdering
og punkt 6.3 om dokumentationen for pastandene.
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Praksis: Anvendes der ved miljginformation (mindre udledning af kemikalier) signaleffekter
(farve og tegning) pd emballage m.v., der skaber eller md bedgmmes som egnede til at skabe et
helhedsindtryk hos forbrugerne om et mindre miljgbelastende produkt, skal de kunne underbyg-

ges pd samme mdde som ved brug af generelle miljﬂargumenterg.

Et omrade kan imidlertid veere reguleret i en sddan grad, at det er berettiget at anvende et
generelt miljgudsagn. Hvis et produkt har licens til et miljgmaerke fra en officiel miljgmaerk-
ningsordning som "Svanen” og "Blomsten”, jf. vejledningens punkt 10.2, eller det dokumente-
res ved en anerkendt uafthaengig sagkyndig, at samtlige kriterier for opndelsen af maerket

"Svanen” eller "Blomsten” er opfyldt for produktetg, vil en erhvervsdrivende normalt uden

videre kunne markedsfgre produktet som "mindre miljgbelastende”, “mere miljgrigtigt”, “me-
re skdnsomt for miljget” "bedre for miljget” eller lignende. Er et produkt fremstillet efter reg-

lerne for gkologisk produktion10 og meerket som gkologisk, vil en erhvervsdrivende ofte kun-

ne markedsfgre sit produkt pa samme vis'.

Erhvervsdrivende skal veere opmaerksomme p4, at der kan veere lovgivning og retspraksis pa

sarlige omrader som fx pa kemikalieomradet'’, der forbyder brug af visse typer generelle
pastande. Det geelder uanset, om et produkt er miljgmaerket m.v. Der henvises til vejlednin-
gens punkt 2.2.

Efter omstendighederne vil en erhvervsdrivende, som har opndet et maerke eller certifikat fra
en privat, alment anerkendt miljgmaerknings- eller certificeringsordning, som er omfattet af
vejledningens punkt 10.3, tilsvarende som udgangspunkt kunne markedsfgre produkter m.v.
mere generelt, hvis samtlige de opregnede krav i punkt 10.3 er opfyldt, og kriterierne er fast-
sat pad et niveau, sd kun den bedste tredjedel i produktkategorien opfylder disse.

Generelt er det Forbrugerombudsmandens vurdering, at det i praksis vil veere sveaert at bruge
pastande om miljgfortrin i markedsfgringen uden samtidig at forklare naermere, hvilke egen-
skaber miljgpastanden relaterer sig til.

Eksempel: Produktet som sddan md ikke markedsfares som genanvendeligt, hvis kun dele af
rdvarerne, der indgdr i produktet, kan genanvendes.

8Forbrugerombudsmanden udtalte i en sag om et kompakt vaskemiddel, hvor emballagen var pafgrt: "MILJGINFORMATION:
Mindre udledning af kemikalier [...]”, at anvendelse af signaleffekter pa emballage mv., der skaber eller m& bedgmmes som
egnede til at skabe et helhedsindtryk hos forbrugerne om et mindre miljgbelastende produkt, ma kunne underbygges pa samme
made som ved brug af generelle miljgargumenter. Emballagen havde grgn som dominerende farve og i forbindelse med oplys-
ningerne var gengivet en tegning af et landskab med en klart skinnende sol, der gav associationer til et produkt, der ikke vae-
sentligt belaster miljget (sag 1993-444/5-6).

®En erhvervsdrivende skal vaere opmerksom pa, at det ikke er tilladt at henvise til "Svanen” og "Blomsten” ved markedsfgrin-
gen af det omhandlede produkt, medmindre produktet har en gyldig licens udstedt af Miljgmaerkning Danmark.

10 Forbrugerombudsmanden udtalte i en sag, at autorisation som gkologisk jordbrugsproducent og tilladelse til markedsfgring
med statskontrollerede gkologiske produkter indebar, at produkterne matte anses for at veere produceret pa en mere miljg-
skansom made end ved traditionelle produktionsmetoder. Han antog, at forbrugerne generelt opfattede de gkologiske produk-
ter som "miljgvenlige”, og fandt, at en producent pd baggrund af de foreliggende regler om gkologisk jordbrugsproduktion og
om markedsfgringen heraf kan anvende mere generelle miljgudsagn i markedsfgringen (sag 1995-7121/5-15).

" Der henvises til gkologiloven (lovbekendtggrelse nr. 196 af 12. marts 2009), navnlig § 2 om lovens formal, som i nr. 2 inde-
holder fglgende bestemmelse:

”[Lovens formal er at] [...]

2) beskytte forbrugernes interesser og imgdekomme forbrugernes efterspgrgsel efter produkter, fremstillet ved hjeelp af pro-
cesser, der tager sarligt hensyn til miljg, natur, biodiversitet, planters, dyrs og menneskers sundhed samt dyrevelfeerd, [...]”
e Europa-Parlamentets og Radets forordning (EF) nr. 1272/2008 af 16. december 2008 om klassificering, maerkning og
emballering af stoffer og blandinger samt bekendtggrelse nr. 329 af 16. maj 2002 om Kklassificering, emballering, maerkning, salg
og opbevaring af kemiske stoffer og produkter samt www.mst.dk.


http://www.mst.dk/
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Praksis: Det var vildledende at bruge udsagnet "MIL]@ TAK” ved salg af pc’er, ndr der alene var
taenkt pd arbejdsmiljg, idet forbrugerne umiddelbart ville teenke pd det fysiske naturmiljo (jord,

luft og vand) og ikke arbejdsmiljﬂB.

Praksis: Udsagnet "Naturgas er ren energi og ikke som olien en belastning for miljget” blev opfat-
tet som et generelt udtryk for, at naturgas var forureningsfri, men det var ikke tilfaeldet, idet

naturgas blandt andet bidrager til forurening ved udslip af kvaelstofoxider”.
Saerligt om brugen af betegnelsen gkologisk for nonfood produkter

Regelsattet for gkologisk produktion omfatter primeert levende eller uforarbejdede land-
brugsprodukter samt fgdevarer og foder.

Det kan give anledning til tvivl, i hvilket omfang en erhvervsdrivende kan markedsfgre et
nonfood produkt, der ikke omfattes af reglerne for gkologisk produktion, som gkologisk uden
at komme i strid med markedsfgringslovens bestemmelser, szrligt vildledningsforbuddene i
markedsfgringslovens §§ 5 og 6 sammenholdt med § 8.

Forbrugerombudsmanden finder, at vejledningen pa nuvarende tidspunkt bgr begraense
fortolkningen af markedsfgringsloven pa dette omrade til markedsfgring af tekstiler og kos-

metik'’, hvor der i stigende grad anvendes udsagn om gkologi i markedsfgringen.

Der kan veere fastsat serregler eller truffet beslutninger pa nationalt eller EU-plan16 om mu-
ligheden for at bruge betegnelsen gkologisk for nonfood produkter. Er det tilfeeldet, skal en
erhvervsdrivende i fgrste raekke overholde disse.

B annoncer for pc’er var anfgrt: "MIL]@ TAK”. Af teksten fremgik det videre, at EU havde indfgrt skrappe miljgregler for pc-
arbejdspladser, som de annoncerede modeller levede op til. Laengere nede i annoncen fremgik det, at miljget, man refererede til,
var arbejdsmiljg. Forbrugerombudsmanden mente, at modtageren af budskabet ved at lzese ordet miljg umiddelbart ville taenke
pa det fysiske naturmiljg (jord, luft og vand) og ikke arbejdsmiljg. Det var derfor vildledende at bruge ordet miljg om arbejds-
miljgforhold (sag 1993-4031/5-79).

¢ Udsagnet "Naturgas forurener ikke” kunne efter Miljgstyrelsens opfattelse ikke anses for korrekt, idet naturgas blandt andet
bidrager til forurening ved udslip af kvaelstofoxider. Udsagnet "Naturgas er ren energi og ikke som olien en belastning for
miljget” forsvarede selskabet med, at naturgas ma anses for at vaere en af de allerreneste energiformer bade i forhold til forure-
ning og i forhold til det faktum, at naturgassen var ren at arbejde med. Forbrugerombudsmanden udtalte, at sloganet meget
generelt gav udtryk for, at naturgas var forureningsfri, og da dette ikke var tilfeeldet, var det i strid med markedsfgringslovens §
2,stk. 1 (nu § 5 og § 6), at anvende udsagnet (sag 1992- 324/5-36).

' Kosmetik defineres i overensstemmelse med § 3 i bekendtggrelse nr. 422 af 4. maj 2006 om kosmetiske produkter: "Ved
kosmetiske produkter forstds i denne bekendtggrelse ethvert kemisk stof eller produkt, der er bestemt til at komme i kontakt
med forskellige dele af det menneskelige legemes overflade (hud, hovedhar og anden harvaekst, negle, laeber og ydre kgnsorga-
ner) eller med teenderne og mundens slimhinder, udelukkende eller hovedsageligt med henblik pd at rense og parfumere dem,
at eendre deres udseende eller at korrigere kropslugt eller at beskytte dem eller holde dem i god stand. I bilag 1 findes en vejle-
dende liste over produkter, der betragtes som kosmetiske midler.”

19 Fx Kommissionens beslutning af 9. juli 2009 om opstilling af miljgkriterier for tildeling af Faellesskabets miljgmaerke til
tekstilprodukter (meddelt under nummer K(2009) 4595) (E@S-relevant tekst) (2009/567 /EF).
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I det omfang, der ikke findes saerregler, bgr der efter Forbrugerombudsmandens opfattelse
ved en vurdering efter markedsfgringsloven tages udgangspunkt i, at gkologisk produktion er
et samlet system til landbrugsforvaltning og fédevareproduktion, hvor flere interesser vareta-

ges”. Nar en erhvervsdrivende anvender udsagn om gkologi, er det derfor fgrst og fremmest
ravarerne i nonfood produkterne, der ma stilles krav til.

Forbrugerombudsmanden finder endvidere, at andelen af anvendte rastoffer/ingredienser i
produktet, der stammer fra certificeret gkologisk produktion, bgr have et omfang af en vis

stgrrelse'’. Ved fastleeggelsen af omfanget af den gkologiske andel kan der efter Forbruger-
ombudsmandens opfattelse hentes inspiration i artikel 23, stk. 4, litra a), ii) i forordning (EF)
nr.834/2007 og szerligt i nationale bestemmelser om gkologiske jordbrugsprodukter, der skal

anvendes til nonfood"”. Som udgangspunkt vil der herefter ikke vaere grundlag for at gribe ind
efter markedsfgringsloven, nar fglgende betingelser er opfyldt ved markedsfgringen af et
produkt:

» Et tekstilprodukt kan péafgres betegnelsen gkologisk, nar mindst 95 % af samtlige fibre i
produktet (inklusive syntetiske fibre) stammer fra certificeret vegetabilsk og/eller ani-

malsk gkologisk produktion, der er omfattet af forordning (EF) nr. 834/200720. Det er en
forudseetning, at gvrige anvendte stoffer ikke vaesentligt reducerer eller udligner fordelene
ved den gkologiske dyrkning (bl.a. uden pesticider), sdledes at det bliver vildledende at tale
om, at produktet er gkologisk, selv om der er anvendt ravarer fra certificeret gkologisk
produktion.

" Det folger af punkt 1 i praeeamblen til Radets forordning (EF) nr. 834/2007 af 28. juni 2007 om gkologisk produktion og
meerkning af gkologiske produkter og om ophaevelse af forordning (E@F) nr. 2092/91, at gkologisk produktion er et samlet
system til landbrugsforvaltning og fedevareproduktion, der kombinerer bedste praksis pd miljgomradet, stor biodiversitet,
bevarelsen af naturressourcer, anvendelsen af hgje dyrevelfeerdsnormer og en produktionsmetode, som imgdekommer visse
forbrugeres gnsker om produkter, der er fremstillet ved hjeelp af naturlige stoffer og processer.

" Der er her taget hensyn til, at gkologiloven (lovbekendtggrelse nr. 196 af 12. marts 2009) i § 3 fastseetter, at der blandt andet
ved lovens administration seerlig skal leegges veegt pa hensynet til gkologiens troverdighed og omdgmme hos forbrugeren. Det
fremgar af bemaerkningerne til bestemmelsen, at bl.a. dette overordnede hensyn til trovaerdighed generelt vil finde anvendelse i
forbindelse med lovens administration, herunder ved fastsaettelse af generelle regler efter loven, ved fastsattelse af vejlednin-
ger og normer som rammer og retningslinjer for myndighedernes praksis og ved konkrete afggrelser efter loven. Selv om
tekstiler og kosmetiske produkter ikke kan maerkes som gkologiske efter gkologiloven, bgr dette overordnede hensyn efter
Forbrugerombudsmandens opfattelse siledes alligevel tilleegges veegt ved fastlaeggelsen af andelen af rastoffer/ingredienser fra
certificeret gkologisk produktion.

Radets forordning (EF) Nr. 834 /2007 af 28. juni 2007 om gkologisk produktion og maerkning af gkologiske produkter og om
ophavelse af forordning (E@F) nr. 2092/91: "mindst 95 veegtprocent af de ingredienser, der er af landbrugsoprindelse, er
gkologiske”. Af § 1, stk. 1, nr. 1, i bekendtggrelse nr. 1053 af 6. september 2010 om anvendelse af gkologikontrolmaerket (@-
meerket) pa gkologiske jordbrugsprodukter, der skal anvendes til nonfood, fremgar: "Jordbrugsprodukter, der skal anvendes til
nonfood, kan maerkes med gkologikontrolmaerket (#-maerket), forudsat, at mindst 95 vaegt pct. af samtlige bestanddele af
produktet er fremstillet efter produktionsbestemmelserne i Radets forordning (EF) Nr. 834/2007 af 28. juni 2007 om gkologisk
produktion og maerkning af gkologiske produkter og om opheevelse af forordning (E@F) nr. 2092/91 (radsforordningen) og i
bekendtggrelse om gkologisk jordbrugsproduktion mv. (skologibekendtggrelsen)”.

**Ved dokumentationen for, at de anvendte ingredienser/rastoffer er certificeret gkologisk, skal principperne fastlagt i Radets
forordning (EF) Nr. 834/2007 af 28. juni 2007 om gkologisk produktion og maerkning af gkologiske produkter og om ophaevelse
af forordning (E@F) nr. 2092 /91, artiklerne 9, 32 og 33, samt Kommissionens forordning (EF) nr. 889/2008 af 5. september
2008 om gennemfprelsesbestemmelser til Rddets forordning (EF) nr. 834/2007 om gkologisk produktion, maerkning og kontrol,
artikel 66, overholdes.
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» Et kosmetisk produkt kan péfgres betegnelsen gkologisk, hvis mindst 95 % af samtlige
produktets rastoffer/ingredienser (dvs. der bortses fra tilsat vand) stammer fra certificeret
vegetabilsk og/eller animalsk gkologisk produktion, der er omfattet af forordning (EF) nr.

834/20072121. Det en forudsaetning, at ikke- gkologiske stoffer/ingredienser ikke med de-
res egen sammensatning eller indvirkning pa forarbejdningsprocessen ungdigt reducerer
eller udligner fordelene ved den gkologiske dyrkning, sa det bliver vildledende at tale om,

at produktet er ¢kologisk22.

For begge produktgrupper gelder sdledes, at produktet fx ikke ma have et ungdigt indhold af
syntetiske stoffer, som forbrugerne med rette kan forvente ikke optraeder i gkologiske pro-
dukter. Produktet ma fx heller ikke indeholde kemikalier, der maske ikke er forbudt i lovgiv-
ningen, men som er udpeget som vaerende problematiske, jf. neermere herom DS 49001” Le-

delsessystem for samfundsmaessigt ansvar - Kravbeskrivelse”, punkt 3.3.5 Mi1j¢.23 Den er-
hvervsdrivende ma derfor udveelge ikke- gkologiske stoffer/ingredienser omhyggeligt og
blandt andet vurdere disse og deres effekt i lyset af kendte teknologier.

Hvis en erhvervsdrivende i forbindelse med en markedsfgring af et nonfood produkt som
gkologisk forsgger at signalere mere end rastoffernes/ingrediensernes gkologiske produkti-
onsmetode, fx at produktet varetager sundhedshensyn, vil der tillige kunne opsta spgrgsmal
om vildledning af forbrugerne. Endvidere vil disse produkter ikke uden videre kunne mar-
kedsfgres som fx "mindre miljgbelastende”, men det vil skulle godtggres, at de opstillede krav

for anvendelsen af fritstdende, generelle pastande er opfyldt“.

Safremt et tekstilprodukt eller et kosmetisk produkt ikke umiddelbart kan opfylde de anfgrte
kriterier, ma det vurderes konkret, om et produkt generelt kan betegnes og markedsfagres som
gkologisk. Ved denne vurdering vil det kunne tilleegges betydning, om produktet er certificeret
efter en i Europa anerkendt privat ordning (europzeisk eller international) eller opfylder kra-
vene i en sddan ordning. Der vil sdvel kunne ses pa ordningens krav til den gkologiske andel i
det feerdige produkt, som krav til indholdet af eventuelle ikke-gkologiske stoffer/ingredienser.
Hvor det er relevant, kan der endvidere ses pa den anvendte forarbejdningsmetode. For sa
vidt angdr de generelle kriterier for private, alment anerkendte maerknings- og certificerings-
ordninger henvises til vejledningens punkt10.3.

*'Er vandindholdet i produktet meget stort, kan det dog ikke udelukkes, at det vil savne mening at betegne produktet gkologisk,
og dermed vil betegnelsen ud fra en samlet betragtning kunne blive vildledende. Som fglge af manglende praksis med hensyn til
dette forhold kan det dog ikke fastlaegges preecist, hvilket vandindhold der kan accepteres, men efter Forbrugerombudsman-
dens opfattelse vil det vejledende udgangspunkt for denne vurdering veere, at mindst 20 % af det totale produkt (dvs. inklusiv
tilsat vand i produktet) bestar af vegetabilske og/eller animalske ingredienser fra certificeret gkologisk produktion. Forbruger-
ombudsmanden vil indbyde de bergrte parter til en drgftelse af spgrgsmalet, nar der foreligger mere erfaring og praksis pa
omradet. Hvis den erhvervsdrivende er i tvivl om, hvorvidt vandindholdet i kosmetikproduktet er for stort til, at produktet kan
betegnes gkologisk, anbefaler Forbrugerombudsmanden, at den erhvervsdrivende i stedet angiver procentindholdet af gkologi-
ske rastoffer/ ingredienser i produktet (der bortses fra vand).

2 Forbrugerombudsmanden anerkender, at forarbejdningsprocessen kan resultere i, at andelen af gkologiske réstof-
fer/ingredienser bliver mindre end 95 % efter forarbejdningen. Men forarbejdningsprocessen ma ikke medfgre en ungdig
formindskelse af det gkologiske indhold, og det feerdige produkt skal have et ikke ubetydeligt indhold af gkologiske stoffer. Pa
nuvarende tidspunkt er der imidlertid ikke praksis omkring disse forhold. Forbrugerombudsmanden vil derfor indbyde de
bergrte parter til en drgftelse af spgrgsmalene, nar der foreligger mere erfaring og praksis pd omradet. Den erhvervsdrivende
vil altid kunne angive procentindholdet af gkologiske rastoffer/ingredienser i produktet (der bortses fra vand).

Se eventuelt ogsa DS-vejledning 49004 "Samfundsmaessigt ansvar”.

*Der er saerregler om kosmetiske produkter i kosmetikbekendtggrelsen (bekendtggrelse nr. 422 af 4. maj 2006), der fra den
11. juli 2013 erstattes af Europa-Parlamentets og Ridets forordning (EF) nr. 1223/2009.
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En erhvervsdrivende vil i de tilfeelde, hvor produktet ikke generelt kan betegnes og markeds-
fares som gkologisk, kunne angive indholdet af certificerede gkologiske stoffer i procent.

7.2 Miljgmaessige pastande med forklaring

En miljgmeessig pastand kan veere sammensat af en generel pastand og en forklaring, dvs. en
markedsfgring af en eller flere konkrete miljgfortrin, der skal underbygge og forklare den
generelle del af pastanden. Nar der markedsfagres med en forklaring, vil der normalt ikke vaere
behov for at basere dokumentationen pa en livscyklusvurdering af produktet m.v. som i vej-
ledningens punkt 7.1 om fritstdende, generelle miljgpastande.

Eksempel: "Taenk pd miljget - Ta’ bussen frem for bilen, og du hjseelper med at reducere CO2-
udslippet, da en bus med minimum X passagerer udleder mindre COZ2 end det tilsvarende antal
biler med en person i hver bil.”

Denne type pastand vil som udgangspunkt vaere mere informativ for forbrugerne end fritsta-
ende, generelle miljgmaessige pastande. Nar udsagnet indeholder en forklaring, vil det endvi-
dere veere lettere for en erhvervsdrivende at dokumentere, at markedsfgringen ikke er vildle-
dende, da udsagnet typisk kun drejer sig om et enkelt miljgfortrin.

Efter Forbrugerombudsmandens opfattelse fglger det af vildledningsforbuddene i markedsfg-
ringslovens §§ 5 og 6 sammenholdt med § 8, at der for denne type udsagn iseer ma stilles krav
om opfyldelse af punkterne 1-4 nedenfor. Hvis de ikke opfyldes, rejser det som udgangspunkt
spgrgsmal om vildledning af forbrugerne i strid med §§ 5 og 6 sammenholdt med § 8:

1. Den fremhaevede reduktion af pavirkningerne af miljget skal veere et af produktets veesent-
ligste miljgfortrin og vaere vaesentlig for belastningen afmiljget.

Den konkretiserede del af markedsfgringen skal pd den ene side veere tilstraekkelig praecis og
angd en vaesentlig del af produktets pavirkninger af miljget og pa den anden side pege pa en
miljgpavirkning ved produktet eller aktiviteter hos den erhvervsdrivende, der ma anses for
vaesentlig for den samlede belastning af miljget. Det kan fx ske ved at angive, om den positive
betydning vedrgrer luft, jord, undergrund, vand, stgj m.v. set i et livscyklusperspektiv. Blandt
andet sikrer livscyklusperspektivet, at belastninger ikke bare flyttes fra en del af miljget til en
anden - herunder geografisk.

Fremhaeves egenskaber, som har en marginal betydning for miljget, vil markedsfgringen af
produktet, aktiviteten eller den erhvervsdrivende kunne blive vildledende. Det ma ogsa sikres,
at pastanden og forklaringen laeses sammen. Der henvises til punkt 6.1.

Praksis: Udsagnet - "ud med den gamle energifrddser — og spar op til 2.102 kr. skattefrit om dret
pd vand, sabe, el m.v. pd de nye vaskemaskiner” blev anset for vildledende og urimeligt mangel-
fuldt, fordi en del af besparelserne skulle henfores til et sparet tgrretumlerforbrug, og det var

ikke oplystzs.

1 forhandlernes annoncering var det ikke oplyst, at det var en forudsaetning for besparelserne ved brugen af nye vaskemaski-
ner, at der blev foretaget tgrring med tumbler. Da det ikke fremgik af markedsfgringsmaterialet, at en del af besparelserne kom
fra sparet tumlerforbrug (skyldtes en lavere restfugtighed i tgjet qua en hgjere centrifugeringshastighed i nye vaskemaskiner),
var de angivne besparelser efter rettens opfattelse vildledende og urimeligt mangelfulde (sag 1992-441/5-9 og Sg- og Handels-
rettens dom af 18. november 1994, sag P 3/93).
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2. Det markedsfarte miljgfortrin ma ikke veere tilvejebragt ved hjeelp af tiltag, der i sig selv
affgder skader i miljget.

Eksempel: "Trykimpraegneret tree er miljgvenligt, fordi det ikke behgver at blive malet eller lake-
ret - det rddner nemlig ikke.” Men forklaringen er, at traeet er tilsat giftstoffer, som spredes i
naturen med tiden og giver anledning til krav om deponering pd losseplads, ndr traeet er udtjent.

3. Fortrinnet ma ikke vaesentligt reduceres eller udlignes af andre miljgbelastende aspekter
ved produktet.

Et markedsfgringsbudskab skal veere afbalanceret. Det betyder, at gvrige miljgaspekter ved
produktet ikke ma vaere belastende i et omfang, der ggr, at dets samlede miljgbelastning ggr
udsagnet vildledende.

4. Miljgfortrinnet ma ikke vaere seedvanligt forekommende for tilsvarende produkter

Miljgmaessige fortrin ved et produkt, der er markedsfgrt i forbindelse med en generel miljgpa-
stand, skal normalt sammenlignes med tilsvarende produkter, fordi disse miljgudsagn typisk
vil fremstd som om, der er tale om kvalitative fortrin ved et produkt frem for andre tilsvaren-
de produkter. En miljgmeessig pastand kan blive anset for vildledende, hvis en vaesentlig del af
de tilsvarende produkter pa markedet har den samme eller mindre miljgbelastning med hen-
syn til de(t) konkrete miljgmaessige fortrin, der fremhaeves.

Opfyldelsen af kravet i punkt 4 vil efter Forbrugerombudsmandens opfattelse som udgangs-
punkt fx kunne anses for opfyldt, hvis den erhvervsdrivende enten

a. kan godtggre, at produktet med hensyn til det fremhaevede miljgfortrin er vaesentlig
mindre belastende for miljget end tilsvarende produkter, eller

b. kan godtggre, at produktet samlet set miljgmaessigt hgrer til den bedste tredjedel
sammenlignet med tilsvarende produkter (fx vil - afhaengigt af pastandens indhold -
officielle meerkningsordninger, jf. vejledningens punkt 10.2, kunne udggre forngden
dokumentation, hvis deres kriteriefastsaettelse dokumenterer udsagnet), eller

c. kandokumentere ved en anerkendt uaftheengig sagkyndig, at samtlige kriterier for
opnaelse af et officielt miljgmaerke som fx "Svanen” pa den relevante produktgruppe
er overholdt26, og kriteriefastsaettelsen dokumenterer udsagnet, eller

d. kan godtggre, at en privat, alment anerkendt marknings- eller certificeringsordning
opfylder kravene i vejledningens punkt 10.3, og kriterierne er fastsat pa et niveau, s
kun den bedste tredjedel i produktkategorien opfylder disse, og kriteriefastsaettelsen
indebaerer en dokumentation for udsagnet.

Selv om en erhvervsdrivende ikke kan godtggre pa en af de foranstdende mader (a - d), at det
fremhaevede miljgfortrin ikke er seedvanligt forekommende for tilsvarende produkter, er
markedsfgringen ikke ngdvendigvis vildledende i henhold til markedsfgringslovens §§ 5 og 6
sammenholdt med § 8. Men den erhvervsdrivende vil pd anden mdde skulle godtggre dette. Og
den erhvervsdrivende vil ikke blot kunne paregne, at markedsfgringen som udgangspunkt
anses for at veere i orden.

% En erhvervsdrivende skal vaere opmarksom p3, at det ikke er tilladt at henvise til "Svanen” og "Blomsten” ved markedsfgrin-
gen af det omhandlede produkt, medmindre produktet har en gyldig licens udstedt af Miljgmaerkning Danmark.
SIDE 23
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Vurderingen af, om indholdet og omfanget af dokumentationen (godtggrelsen) er tilstreekkelig
seti forhold til de naevnte generelle krav, vil blive foretaget ud fra et proportionalitetsprincip,
hvor der bl.a. ses pa det konkrete indhold af udsagnet og karakteren af produktet m.v. Der
henvises til vejledningens punkt 6.3, og herunder at rigtigheden af angivelser om faktiske
forhold skal kunne dokumenteres.

7.3 Pastande om klimaneutralitet

Hvis en erhvervsdrivende bruger pdstande om klimaneutralitet, skal der foretages en bereg-
ning af det samlede udslip af klimagasser fra produktet, aktiviteten eller virksomheden, der
markedsfgres. Det samlede udslip skal veere nul.

[ beregningerne skal indga de seks drivhusgasser, der omfattes af Kyotoprotokollen27, og be-
regningerne skal foretages efter videnskabeligt anerkendte beregningsmetoder, fx i henhold
til IPCC’s Emission Factor Database, The Greenhouse Gas Protocol eller relevante ISO standar-

28
der™.

Den erhvervsdrivende ma sgge at nedbringe sit udslip af drivhusgasser ved at gennemfgre
reducerende tiltag i produktionen eller i virksomheden afthangigt af den markedsfgrte pa-

stand”’. Der skal udarbejdes en plan for reduktionen af det omhandlede udslip, som skal veri-
ficeres af en uathaengig instans, samt et klimaregnskab for udslippene. Der skal bl.a. oplyses
om beregningen af udslippene og de vardier, der er brugt, nar gasserne omregnes til CO2
akvivalenter.

Hvis ikke det samlede udslip er nul, kan den erhvervsdrivende kgbe udstedte EU-kvoter for
det resterende udslip. Sddanne kvoter skal vaere kgbt pa markedsfgringstidspunktet eller, hvis
det ikke er muligt, i forbindelse med den lgbende levering af produkter, sdledes at der lgbende
er balance mellem afsaetningen af produkter og maengden af opkgbte kvoter. Det skal kunne
dokumenteres, at kvoterne er slettet og dermed ikke kan szelges videre.

En erhvervsdrivende vil ogsd kunne kompensere for restudslip ved kgb af CO2-kreditter fra
internationale CO2-reducerende projekter. Der kan veere tale om ]I projekt kreditter’’ eller

CDM projekt kreditter’". Kompensationen skal veere gennemfgrt pd markedsfgringstidspunk-
tet eller, hvis det ikke er muligt, i forbindelse med den lgbende levering af produkter, sdledes
at der Igbende er balance mellem afsztningen af produkter og maengden af opkgbte kreditter.

7 Bekendtggrelse af Kyoto-protokollen af 11. december 1997 til FN’s rammekonvention om klimaaendringer, BKI nr. 35 af 27.
oktober 2005.

» DS/ISO 14064-1 "Drivhusgasser - Del 1: Specifikation med vejledning pa virksomhedsniveau om kvantificering og indberet-
ning af emissioner og fjernelse af drivhusgasser”,

DS/ISO 14064-2 "Drivhusgasser - Del 2: Specifikation med vejledning pé projektniveau om kvantificering, overvigning og
indberetning af forbedringer i drivhusgasreduktion eller —fjernelse” og

DS/ISO 14064-3 "Drivhusgasser - Del 3: Specifikation med vejledning om validering og verifikation af beregninger omkring
drivhusgasser” samt

ISO/CD 14067.2 "Carbon footprint of products - Requirements and guidelines for quantification and communication”.

“pa Klimakompasset kan den erhvervsdrivende fa inspiration til at udarbejde en klimastrategi, se neermere
www.klimakompasset.dk.

30]I star for Joint Implementation, og der er tale om projekter i industrilande, som ved Kyoto-protokollen har forpligtet sig til at
reducere udviklingen af drivhusgasser.

%! CDM star for Clean Development Mechanism, og CDM-projekter udvikles i lande, der ikke har forpligtet sig til at reducere
udledning af drivhusgasser under Kyoto- protokollen.


http://www.klimakompasset.dk/
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Det skal dokumenteres, at JI/CDM kreditterne bliver slettet og dermed ikke kan videreszlges,
ndr kreditterne er modtaget i den erhvervsdrivendes konto i kvoteregistretsz.

Herudover vil en erhvervsdrivende kunne indga i eksempelvis traeplantningsprojekter i udvik-
lingslande under forudsaetning af, at det sker under kontrollerede forhold, sdledes at den er-
hvervsdrivende ved hjelp af en uatheengig instans kan dokumentere kompensationen for
restudslip pa en lige sd betryggende made som ved kgb af kvoter eller kreditter.

Om offentligggrelse af planer for reduktion af klimagasser og klimaregnskaber henvises til
vejledningens punkt 6.4.

32 . e . . :
Se eventuelt neermere om projekterne pa Energistyrelsens hjemmeside: www.ens.dk.


http://www.ens.dk/
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Saerlige Kkrav til etiske pastande
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Der henvises til vejledningens punkt 4 om definition af etiske pastande. Vejledningens punkt
1-6 0g 9-10 gaelder generelt for etiske pastande i markedsfgringen, mens der i dette punkt
angives serlige yderligere kriterier for brugen af etiske pastande.

8.1 Fritstaende, generelle etiske pastande

Som udgangspunkt har erhvervsdrivende kommerciel ytringsfrihed og kan anvende etiske
pastande i markedsfgringen. Men brug af generelle etiske pastande i markedsfgringen af et
produkt eller en aktivitet - uden at der gives en naermere forklaring af det etiske fortrin - vil
kunne blive anset for vildledende.

Eksempel pd en vildledende pdstand: "Tag et etisk valg - kab produkt xx.”

[ praksis vil det sdledes vere svaert at bruge pastande om etiske fortrin i markedsfgringen,
hvis det ikke samtidig forklares neermere, hvilke egenskaber eller aspekter den etiske pastand
relaterer sig til.

Hvis den erhvervsdrivende imidlertid vil bruge generelle etiske pastande, forudseetter det
normalt - athaengigt af det konkrete udsagn - en dokumentation af, at produktet eller aktivite-
ten under hele dets/dens livscyklus er vaesentligt bedre end tilsvarende produkter.

En livscyklusvurdering kan imidlertid veere meget vanskelig at gennemfgre for etiske forhold.
Derfor kan den erhvervsdrivende som udgangspunkt for dokumentationen anvende globalt
orienterede vejledninger omkring samfundsmaessigt ansvar, fx FN’s Global Compact eller ISO
26000 "Guidance on social responsibility” og herunder sikre, at relevante aktiviteter i leve-
randgrkaeder og virksomhedens indflydelsessfeere i bred forstand indgar i overvejelserne
omkring brug af fritstdende, generelle etiske pastande. Der kan ogsa som udgangspunkt for
indholdet af dokumentationen anvendes nationale vejledninger som fx DS 49001 "Ledelsessy-
stem for samfundsmeessigt ansvar - Kravbeskrivelse” og DS-vejledning 49004 "Samfunds-
maessigt ansvar”, hvis grundlaget for dokumentationen bliver lige sd betryggende.

Forbrugerombudsmanden anbefaler, at erhvervsdrivende er tilbageholdende med at bruge
fritstdende, generelle etiske pastande i markedsfgringen.

8.2 Etiske pastande med forklaring

En generel etisk pdstand kan veere suppleret med en forklaring, dvs. en markedsfgring af et
eller flere konkrete etiske fortrin, der skal underbygge og forklare den generelle del af pastan-
den. Nar der markedsfgres med en forklaring, vil der normalt ikke veere behov for at basere
dokumentationen pa en livscyklusvurdering af produktet m.v. som i vejledningens punkt 8.1
om fritstdende, generelle etiske pdstande, men alene at betingelserne i dette punkt er opfyldt.

Forklaringen skal vaere tilstraekkelig praecis. Det vil sige, at det skal fremga klart og tydeligt,
om den etiske pdstand refererer til arbejdsvilkar, bgrnearbejde, dyrevelfeerd, forbedring af
forholdene hos lokale producenter m.v. Der ma ikke overdrives med hensyn til produktets
eller aktivitetens etiske fortrin. Endvidere skal der vere tale om vaesentlige etiske aspekter
ved produktet eller aktiviteten. Fremhaeves egenskaber eller forbedringer, som har en helt
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marginal betydning etisk set, vil markedsfgringen af produktet eller aktiviteten kunne blive
vildledende. Det fremhzevede fortrin bgr sa vidt muligt vurderes i et livscyklusperspektiv, jf.
det anfgrte under punkt 8.1.

Brugen af etiske pastande i markedsfgringen vil kunne give et indtryk af, at produktet ikke
bryder med andre etiske veardier. Pastande af denne type ma derfor kun bruges i den ud-
straekning, anvendelsen ikke vil veere vildledende i forhold til andre alment accepterede etiske
normer, fx i forhold til arbejdsforhold.

Eksempel: "Vi har gennem de sidste 10 dr bygget skoler til barnene de 5 steder i Indien, hvor vi
har fabrikker.” (Men virksomheden forteller ikke, at barnene arbejder 8 timer dagligt pd fabrik-
ken).

Praksis: Det var vildledende at markedsfore kunstigt fremstillede pelse som "gkopels” eller “pko-
logiske pelse”? g

Det etiske fortrin, der fremhaeves i markedsfgringen, ma endvidere ses i forhold til udbuddet
af tilsvarende produkter pa markedet. Hvis det konstateres, at en vaesentlig del af disse pro-
dukter har en tilsvarende eller hgjere etisk standard med hensyn til de(t) fortrin, der er frem-
havet, kan det efter omstaendighederne blive anset for vildledende at bruge den etiske pa-
stand i markedsfgringen.

8.3 Pastande ombaredygtighed

Med udgangspunkt i overvejelserne fra 1987 om baredygtig udvikling méa pastande om baere-
dygtighed baseres pa efterlevelse af krav om hensyntagen til sociale og etiske forhold og om
mindst mulig belastning af miljg og sundhed, jf. vejledningens punkt 4. Der er tale om en lg-
bende proces, og derfor er der ogsa en forpligtelse over tid til gradvist at nedbringe belastnin-

gerne som fglge af fremtidige teknologiske og gkonomiske muligheder34.

Det kan veere vanskeligt at formulere tilstraekkeligt praecise pastande om, at et produkt, en
aktivitet eller en virksomhed er baeredygtig(t), uden at forbrugerne bliver vildledt. Dertil
kommer, at der ikke af lovgivningsmagten er fastsat generelle kriterier eller krav til anvendel-
sen af begrebet baeredygtighed eller fastsat generelle malemetoder for baeredygtighed.

Under hensyn hertil er det Forbrugerombudsmandens opfattelse, at der pa nuvaerende tids-
punkt vanskeligt kan opstilles generelle krav til markedsfgringen af beeredygtige produkter,
aktiviteter eller virksomheder. Hvor der er fastsat specifikke lovregler m.v. pa bestemte om-
rader pd nationalt og/eller EU-plan, skal en erhvervsdrivende overholde disse. Der vil ofte
veere tale om en udmgntning af opstillede strategier eller overordnede mal og handlingsplaner
omkring baredygtighed nationalt og pd EU-plan, som der fortsat arbejdes med.

* Det var vildledende, at kunstigt fremstillede pelse blev markedsfgrt som "gkopels” eller "gkologiske pelse”. Ifglge annoncg-
rerne blev udtrykkene anvendt i branchen om kunstigt fremstillede pelse, da man sa hentydede til, at pelsene var dyrevenlige.
Forbrugerombudsmanden udtalte, at efter markedsfgringsloven kan et kunstigt fremstillet produkt ikke betegnes som gkolo-
gisk eller med forkortelsen gko. @kologi blev omtalt som videnskab om levende vaesners tilpasning til dyrelivsbetingelser i
relation til natur, klima, andre organismer osv. Forbrugerombudsmanden bemaerkede, at for at et produkt eventuelt kan beteg-
nes som gkologisk, ma det veere fremstillet af naturprodukter pa en made, der medfgrer minimal pavirkning af eller er neutral
over for den gkologiske balance i naturen (sag 1993-615/5-5).

** Der kan eventuelt sgges inspiration i ISO 26000 "Guidance on social responsibility”, DS 49001 "Ledelsessystem for sam-
fundsmeessigt ansvar - Kravbeskrivelse” og DS-vejledning 49004 "Samfundsmzessigt ansvar”.
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Hvis en erhvervsdrivende imidlertid anvender begrebet baeredygtig i sin markedsfgring af et
produkt eller en aktivitet, vil Forbrugerombudsmanden foretage en konkret vurdering af, om
udsagnet ud fra et helhedsindtryk af markedsfgringen er vildledende, og om det kan doku-
menteres. Da baeredygtighed bade omhandler miljg og etik, vil kravene i vejledningens punkt
7 om miljgmaessige pastande og punkt 8.1 og 8.2 om etiske pastande som udgangspunkt skulle
overholdes. Det vil endvidere kunne indga i overvejelserne, om den erhvervsdrivende over-
holder alment accepterede hgje krav til miljgmaessige, sundhedsmeessige, sociale og gkonomi-
ske forhold, og at etiske hensyn varetages bredt. Blandt andet vil det kunne vzere relevant at
se pa, om produktet er fremstillet under ordentlige produktions- og arbejdsforhold samt un-
der forhold, der tilgodeser en baeredygtig udvikling af lokalsamfundet med hensyn til klima,
miljg, leveforhold, etiske hensyn, sundhed m.v.

Herudover vil det kunne indga i overvejelserne, om kravene indgar i hele produktkaden, her-
under omfatter krav til de vaesentligste underleverandgrer.

Forbrugerombudsmanden vil leegge vaegt pa samspillet mellem de miljgmaessige, sundheds-
maessige, sociale og gkonomiske aspekter, og det vil veere et minimumskrav, at et aspekt ikke
forringes som fglge af fokus pa de andre aspekter. Det er endvidere et krav, at produktet m.v.
lgbende forbedres/udvikles.

Forbrugerombudsmanden er opmaerksom p43, at der som fglge af private initiativer kan udvik-
le sig nogle kriteriesaet vedrgrende skrappe krav til markedsfgringen af produkter som baere-
dygtige. Eksempelvis arbejder Radet for Baeredygtig Erhvervsudvikling for tiden pa en vejled-
ning om principper for baeredygtige produkter, og Forbrugerombudsmanden vil, ndr den fore-
ligger i endelig udgave, overveje positivt, om overholdelse af vejledningen kan tjene som godt-
ggrelse for, at en erhvervsdrivende markedsfgrer baeredygtige produkter. Der vil i givet fald
veere tale om, at godtggrelsen sker ved hjzlp af dokumenterede skrappe krav, hvor bade en
uafhaengige sagkyndig har dokumenteret, at der er tale om skrappe krav, der placerer pro-
duktgruppen hgjt i markedet, og den erhvervsdrivende har dokumenteret konkret at leve op
til de skrappe krav.
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De generelle principper i vejledningens punkt 1-8 og 10 gelder ogsa ved vurderingen af den
erhvervsdrivendes profilering og opbygning af omdgmme m.v. I dette punkt angives szrlige,
yderligere Kriterier for den erhvervsdrivendes profilering og opbygning af omdgmme, nar der
bruges miljgmaessige eller etiske pastande.

9.1 Generelt om profilering og opbygning af omdgmme mv

En profilering af en virksomheds miljg- eller etikprofil gennem brug af slagord, mottoer, visio-
ner, samarbejde med velggrende organisationer eller lignende i markedsfgringen vil kunne
rejse det spgrgsmal, om forbrugerne vildledes, eller der pd anden made profileres i strid med
markedsfgringsloven.

Det helhedsindtryk, forbrugerne far af et markedsfgringstiltag med profilering og/eller op-
bygningen af en erhvervsdrivendes omdgmme, er afggrende for, om markedsfgringsloven er
overtradt eller ej. Her vil brugen af billeder, lyde, symboler, farver og lignende have betydning,
jf. vejledningens punkt 6.2.

Der henvises i gvrigt til vejledningens punkt 6.1 om kravet til, at budskabet skal fremfgres
tydeligt og afbalanceret. Herudover ggres der opmarksom pa fglgende:

» Den erhvervsdrivende bgr, nar denne vil profilere sig og/eller opbygge sit omdgmme, foku-
sere pa konkrete markedsfgringstiltag frem for generelt at pege p3, at virksomheden er op-
taget af miljget eller tager etiske hensyn. En oplysning om konkrete tiltag eller planer, som
saettes i veerk af hensyn til miljget, eller som har andre formal, er sidledes mere informativ
for forbrugerne end vage og uklare udsagn om engagement og veerdier.

» Den erhvervsdrivende mé se markedsfgringstiltaget i sammenhaeng med omfanget af sine
miljgmaessige eller etiske tiltag. Markedsfgringstiltag ma ikke overdrives. Det vil kunne vee-
re vildledende, herunder et udtryk for udeladelse af veesentlig information, hvis konkrete
tiltag eller enkelte aktiviteter fremhaeves, og dette er egnet til at give den erhvervsdrivende
en bedre miljgmeessig eller etisk profil, end der objektivt set er grund til ud fra en samlet
vurdering af virksomheden. Det vil kunne indga i vurderingen, i hvilket omfang et markeds-
fgringstiltag omfatter underleverandgrkeeden.

Eksempel pd en generel og uklar pdstand: "Vi arbejder for en mere retfaerdig verden.”

Omkring baeredygtighed henvises til vejledningens punkt 8.3.

Safremt en erhvervsdrivende anvender miljgmaessige eller etiske udsagn i navnet pa sin virk-
somhed, pa et produktnavn eller lignende, og navnet anvendes i markedsfgringen, geelder de
samme krav til dokumentation som for anden miljgmaessig eller etisk argumentation i et mar-

kedsfaringstiltag.

Eksempel: "Den grognne renggringspatrulje.”
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Praksis: En firmabetegnelse som "XX Miljafrugt” og udgivelse af en brochure med ordet "miljg”
anfprt med stor typografi pd forsiden kraevede fremlaggelse af en livscyklusanalyse for produkti-

35
onen .

Praksis: Markedsforing af en "miljokiste”, produceret af papirfiberblade, kraevede fremlaeggelse
af en livscyklusanalyse, som dokumenterede, at produktet under hele sin livscyklus belastede

miljpet vaesentligt mindre end gvrige produkter i samme produktkategori%.

En betegnelse for et arrangement eller et produkt, som er indarbejdet i forbrugernes be-
vidsthed gennem en arraekke, vil som udgangspunkt ikke vildlede forbrugerne, selvom der i
betegnelsen matte indga et generelt miljgudtryk.

9.2 Seerligt om visioner, malsaetninger oglignende

En erhvervsdrivende kan have et gnske om at markedsfgre visioner, malseaetninger og lignen-
de. I den forbindelse skal den erhvervsdrivende isaer veere opmaeerksom pa markedsfgringslo-
vens § 3 om god markedsfgringsskik og § 4 sammenholdt med § 8 om god erhvervsskik. Men
ogsd lovens § 5 og § 6 ssmmenholdt med § 8 om vildledning kan blive aktuel, navnlig ndr mar-
kedsfgringen sker med henblik pa en efterfolgende afsaetning af varer eller tjenesteydelser.

Pastande om malsaetninger ma normalt kun bruges i markedsfgringen, hvis den erhvervsdri-
vende har og fokuserer pa klare og konkrete handlingsplaner for at nd denne malszetning.
Handlingsplanerne skal vaere igangsat eller veere umiddelbart forestaende, og de skal vaere
malbare.

Pastanden skal udformes sa konkret som muligt og bgr ogsa indeholde oplysning om eventu-
elle allerede opnaede resultater. Det bgr fremgd, om de veesentligste underleverandgrer ind-
gar i handlingsplanerne. Malsatninger, som den erhvervsdrivende er langt fra at kunne opfyl-
de pa tidspunktet for markedsfgringen, og vagt formulerede malszetninger om miljg og etik vil
kunne blive anset for vildledende eller urimelige over for forbrugerne. Markedsfgring af visio-
ner uden konkrete handlingsplaner vil efter omstaendighederne kunne blive anset for vildle-
dende.

Oplysninger i markedsfgringen om en erhvervsdrivendes visioner, malsatninger, og andre
fremtidige forhold, bgr derfor anvendes med forsigtighed.

Eksempel pd en for generel pdstand: "Vi bygger inden 2020 skoler til fabriksarbejdernes bgrn i
alle de omrdder, hvor vi har fabrikker.”

*En producent af frugt anfgrte som firmabetegnelse "XX Miljgfrugt” og udgav en brochure, hvor ordet "miljg” var anfgrt med
stor typografi pa forsiden. Producenten blev bedt om en redeggrelse for brugen af det generelle ord "miljg” i markedsfgringen,
herunder at fremlaegge en livscyklusanalyse for produktionen. Sidstnaevnte kunne producenten ikke, idet produktionen var
baseret pa sdkaldt integreret produktion, som ikke baserer sig pa livscyklusanalyser. Forbrugerombudsmanden fandt det ikke
dokumenteret, at produkterne var dyrket og fremavlet ved hjelp af produktionsmetoder, der kunne berettige brugen af gene-
relle miljgargumenter i markedsfgringen (sag 1995- 7121/5-15).

% forbindelse med markedsfgring af en "miljgkiste” (bl.a. udsagnet "[...] er vor branches bidrag til miljgforbedring”) produce-
ret af papirfiberblade understregede Forbrugerombudsmanden, at brug af ordet miljg i markedsfgringen eller som betegnelse
for et produkt kreaever, at producenten kan dokumentere sin pastand om generel miljgvenlighed og ikke blot for enkelte egen-
skaber. Forbrugerombudsmanden udtalte, at en sddan dokumentation kun kan ske ved at fremlaegge en livscyklusanalyse (LCA),
som dokumenterer, at produktet under hele sin livscyklus belaster miljget veesentligt mindre end gvrige produkter i samme
produktkategori (sag 1996-289/5-4).
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Eksempel pd en pdstand, der efter omstandighederne kan veere en mere informativ pdstand:
“Over de naste 2 dr reducerer vi vores samlede el- forbrug med 40 %.”

Og en endnu mere informativ pdstand: "I labet af de sidste 2 dr, har vi reduceret vores samlede
elforbrug med 40 %. I de nzeste 5 dr reducerer vi yderligere med 5 % om dret.”

Varetagelsen af etiske og andre samfundsmaessige hensyn kan forekomme som led i den er-
hvervsdrivendes CSR-indsats (Corporate Social Responsibility).

Radet for Samfundsansvar har anfgrt falgende som falles forstielse af samfundsansvar: "Virk-
somheder viser samfundsansvar og skaber verdi for bade virksomhed og samfund ved i dia-

log med sine interessenter at handtere sociale, miljgmaessige og etiske udfordringer i overens-

. . . . 3738
stemmelse med internationalt anerkendte principper”” .

Som vejledning for en eksemplificering af etiske og samfundsmaessige hensyn kan FN’s Global
Compact, ISO 26000 "Guidance on social responsibility”, OECD’s Retningslinjer for Multinatio-
nale Virksomheder og DS 49001 "Ledelsessystem for samfundsmaessigt ansvar - Kravbeskri-

velse””’ bruges. Erhvervsdrivende kan endvidere finde vejledning pa ww.samfundsansvar.dk.

Safremt en virksomhed gnsker at markedsfgre sin CSR-indsats over for forbrugerne eventuelt
med vaegt pa saerlige forhold, ma det ske efter angivelserne i de foranstdende afsnit i dette
punkt.

Omkring bzeredygtighed henvises til vejledningens punkt 8.3.

9.3 Serligt om stgtte til gode formal og samarbejde med velggrende organisationer
m.v.

Oplysninger i markedsfgringen om, at en erhvervsdrivende stgtter gode formal eller samar-
bejder med velggrende foreninger, kan pavirke forbrugernes fglelser, samvittighed m.v., hvil-
ket markedsfgringen ma tage hgjde for.

Markedsfgres sddanne oplysninger, skal der sdledes suppleres med tydelige oplysninger om,
pa hvilken made den erhvervsdrivende giver stgtte eller samarbejder. Gives der fx et belgb for
hvert produkt, der bliver solgt, ma der gives sa preacise oplysninger som muligt - helst i kro-
ner og grer — om, hvor stor en del af prisen der gar til formalet eksempelvis ngdhjalpsarbejde
eller til en bestemt ngdhjeelpsorganisation. Der bgr endvidere veare en henvisning til, hvor
naermere oplysninger kan indhentes, fx et telefonnummer eller en hjemmeside. Omkring do-
kumentation henvises til vejledningens punkt 6.3.

Eksempel: "Vi samarbejder med Sjeellands Miljgaktivister for et bedre miljg.” (upraecis beskrivelse
- forbrugeren fdr ikke at vide, hvad samarbejdet gdr ud pa eller, hvad det medfprer for miljget
eller det produkt, der markedsfares).

% Referat af mgde i Radet for Samfundsansvar den 14. april 2010.
1 arsregnskabslovens § 99 a (lovbekendtggrelse nr. 395 af 25. maj 2009) forstds ved virksomheders samfundsansvar, at
virksomheder frivilligt integrerer hensyn til blandt andet menneskerettigheder, sociale forhold, miljg- og klimamaessige forhold
samt bekeempelse af korruption i deres forretningsstrategi og forretningsaktiviteter.
**Virksomheder kan blive certificeret efter DS 49001. Se eventuelt ogsa DS-vejledning 49004 "Samfundsmaessigt ansvar”.
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Eksempel; "Vi statter Sjaellands Miljgaktivister med 14 gre pr. kWh. Pengene gdr til foreningens
arbejde for flere cykelstier.” (i udsagn klart angivet det belgb, der gives til hvilken forening og til
hvilket formdl i foreningens arbejde).

Det vil veere hensigtsmaessigt, at et samarbejde med fx en velggrende organisation ligger i
faste rammer allerede ved samarbejdets begyndelse. Parterne bgr derfor praecist have fast-
lagt, hvad samarbejdet indebzrer og herunder, hvordan den erhvervsdrivende ma markeds-

fore samarbejdet. Der kan hentes inspiration i "Partnership Practice”*’, som har til formal at
stille viden og erfaringer til radighed om mulige samarbejder.

Bruges sponsoraftaler i markedsfgringen, og markedsfgringen gar udover en neutral oplys-
ning om sponsoratet, ma anvisningerne i denne vejledning fglges.

9.4 Seerligt om samarbejde med interesseorganisationer, brancheforeninger m.v.

En erhvervsdrivende kan teenkes at samarbejde med searlige interesseorganisationer, bran-
cheforeninger m.v. med det formal at f4 konkrete produkter anbefalet eller anprist over for
forbrugerne. Der sker i et sddant samarbejde sa at sige en "bladstempling” af produktet fra
organisationen eller foreningen. Og en sddan anprisning vil i kraft af, at den pagaeldende orga-
nisation eller forening star bag, forekomme mere trovaerdig for forbrugerne end, hvis den
erhvervsdrivende selv anpriste produktet. Modtager organisationen eller foreningen betaling
eller andet vederlag for samarbejdet, skal dette oplyses, og kravene i markedsfgringsloven - fx
§ 3 om god markedsfgringsskik, § 4 sammenholdt med § 8 om god erhvervsskik og 6, stk. 4,
sammenholdt med § 8 om skjult reklame m.v. - og i denne vejledning, herunder til dokumenta-
tion, skal opfyldes.

**Kan leeses via linket http://www.partnershippractice.dk/sw47149.asp


http://www.partnershippractice.dk/sw47149.asp
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10.1 Generelt

En seerlig form for miljgmaessige og etiske pastande er brug af meerkningsordninger, symboler
eller certifikater, der har til formal at understrege et produkts eller en aktivitets miljgmaessige
eller etiske egenskaber eller aspekter.

Bruges meerkningsordninger m.v. i markedsfgringen, skal der gives oplysninger om betydnin-
gen af disse pa emballagen, i annoncer og andet markedsfgringsmateriale eventuelt med op-
lysning om, hvor uddybende eller supplerende oplysninger om maerkningsordningen eller
symbolet kan findes. Det kan fx vaere pa den erhvervsdrivendes hjemmeside.

Praksis: Om maerkningsordningen "@ko-Tex” udtalte Forbrugerombudsmanden, at en maerkning
af denne art bgr angive klart og tydeligt i sin tekst og signaleffekt, hvad det er, der er kontrolleret

(maksimumindhold af formaldehyd m.v.)41.

Kriterierne for brug af meerkningsordninger, symboler eller certifikater ma kunne efterprgves
og kontrolleres. Det gaelder bade officielle og private maerkningsordninger samt certifikater.
Den erhvervsdrivende ma kunne dokumentere, at kriterierne er opfyldt. Ved erhvervelse af et
miljgmeerke fra en af de officielle maerkningsordninger, jf. vejledningens punkt 10.2, vil For-
brugerombudsmanden som udgangspunkt anse dokumentationskravet for opfyldt. Tilsvaren-
de vil geelde for certifikater med tilsvarende krav og kontrol til udstedelsen.

Selv om den erhvervsdrivende opfylder kriterierne for brug af maerker, symboler eller certifi-
kater, md brugen af disse i markedsfgringen vaere i overensstemmelse med reglerne i mar-
kedsfgringsloven og denne vejledning.

Eksempel, som ikke kan anvendes, jf. vejledningens punkt 6.1: "Kgb XX- meerkede bananer og spis
bananer med bedre samvittighed.”

Markedsfgringsbudskabet ma ikke overdrives. Det vil sige, at den erhvervsdrivende ikke ma
markedsfgre sig udover, hvad indholdet af ordningen giver grundlag for.

“ Forbrugerombudsmanden modtog en henvendelse om merkningsordningen "@ko- Tex”. Tekstiler, der opfylder en raekke
krav i en "@ko-Tex Standard”, kan meerkes med et marke herom. Det var oplyst, at der ikke var tale om en miljgmaerkningsord-
ning eller en egentlig gkologisk maerkningsordning. Ordningen baserede sig pa kontrol, hvor der blev analyseret for, at stillede
krav til maksimumindhold af formaldehyd, kemikalierester, pesticider, konserveringsmidlet PCP og tungmetaller samt andre
krav fra standarden var opfyldt. I forbindelse med en foreleeggelse af teksten til den danske udgave af mearket gav Forbruger-
ombudsmanden udtryk for, at en maerkning af denne art bgr angive klart og tydeligt i sin tekst og signaleffekt, hvad det er, der
er kontrolleret (sag 1993-610/3-3).
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Brug af maerknings- eller certificeringsordninger i markedsfgringen ma endvidere ikke vildle-
de fx ved at et maerke anvendes for en hel produktserie, selv om det kun er et produkt, der
eksempelvis er miljgmeerket (grenvaskning af hele produktserien). Det skal tydeligt oplyses,
hvilket/hvilke af den erhvervsdrivendes produkter, der har opndet markning. En certifice-
ring, der angar fx virksomheden eller dennes ledelse, ma ikke anvendes i markedsfgringen af
et af virksomhedens produkter.

10.2 Officielle maerknings- ogcertificeringsordninger

Brug af officielle maerkningsordninger, symboler eller certifikater i markedsfgringen kan tjene
som vigtig information om egenskaberne ved et produkt eller en virksomhed.

Ved officielle maerknings- eller certificeringsordninger forstds ordninger, som er godkendt
eller administreres af offentlige myndigheder eller administreres pa offentlige myndigheders
vegne, og hvor der pa baggrund af regler er fastsat klare kriterier for brugen af market eller
certifikatet.

Til disse maerker regnes "Blomsten” (EU’s officielle miljgmaerke) og "Svanen” (Nordisk Mini-
sterrads miljgmeerke), som begge administreres af Miljgmarkning Danmark, se narmere pa
www.ecolabel.dk. Andre eksempler er gkologimarkningen af landbrugsprodukter og fgdeva-
rer samt certifikater, som fx er dokumentation for godt arbejdsmiljg.

Der kan veere officielle certificeringsordninger, som ikke reelt er udtryk for fx strenge krav til
miljget, og som derfor ikke umiddelbart kan sidestilles med eksempelvis "Svanen”. Ved sddan-
ne ordninger vil certifikatmodtageren skulle opfylde de almindelige dokumentationskrav i
denne vejledning, nar certifikatet anvendes i miljgmaessige eller etiske pastande i markedsfg-
ringen.

Forbrugerombudsmanden anbefaler erhvervsdrivende at skelne tydeligt mellem, om der er
tale om produkter, aktiviteter eller virksomheder.

Anvender en erhvervsdrivende officielle udenlandske markningsordninger i sin markedsf@-
ring, finder markedsfgringsloven og denne vejledning tilsvarende anvendelse. Hvis der findes
officielle maerkningsordninger i EU-lande eller E@S-lande, der opfylder tilsvarende skrappe
krav, som stilles til danske officielle maerker, vil Forbrugerombudsmanden som udgangspunkt
anse disse for sidestillede med de danske.

10.3 Private, alment anerkendte maerknings- og certificeringsordninger

Forudsaetningen for, at ordninger kan anses for alment anerkendte, er, at de er veldokumente-
rede og har fungeret over en arraekke. Private maerkningsordninger m.v. kan veare anerkendt
af en raekke NGO’er og halvoffentlige organisationer og vaere udviklet i samarbejde med of-
fentlige myndigheder eller stgttet af myndigheder. Ved NGO’er forstas ikkestatslige, lovligt
oprettede interesseorganisationer m.v., som arbejder for en almennyttig sag og er gkonomisk
uathangige af statslige og kommercielle interesser. Emnet kan fx veere forbrugerbeskyttelse,
miljgbeskyttelse, naturbeskyttelse, beeredygtig udvikling, etisk handel eller arbejdstagerbe-
skyttelse. Politiske partier, trossamfund og brancheorganisationer er ikke omfattet.

Efter Forbrugerombudsmandens opfattelse bgr fglgende forhold veere opfyldt for denne type
ordninger:

» den ansvarlige for meerkningsordningen er klart identificeret,

» relevante interessenter inddrages i processen ved udarbejdelsen af klare kriterier,

» kriterierne fastszettes og vedligeholdes ud fra en vurdering af hele livscyklus for et produkt
eller en aktivitet - fra vugge-til-grav - og omfatter relevante kategorier af (miljg)forhold og


http://www.ecolabel.dk/
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(miljg)pavirkninger m.v. med videnskabeligt velfunderede beregningsmetoder m.m. (der
henvises til vejledningens punkt 4 med definitionen af livscyklus og punkt 6.3), og

» ordningen indeholder uafthangig kontrol fra en tredjepart, badde vurderingen og fastsaettel-
sen af kriterier og brugen af meaerket - virksomhedens egenkontrol kan vzere en del af den
samlede kontrolordning.

Principperne i ISO 14020 og beskrivelser af ordninger for miljgmaerker (ISO 14024) eller

miljgvaredeklaration (ISO 1402 5)42 kan tjene som inspiration for udvikling af private miljg-
meerker m.v. Herudover md meerket ikke veere egnet til at blive forvekslet med andre, herun-
der maerker fra officielle maerkningsordninger.

10.4 Andre private maerkningsordninger m.v.

Der kan veere tale om maerkningsordninger m.v. vedtaget i en brancheforening eller en er-
hvervsdrivendes private maerkningsordning m.v. De erhvervsdrivende skal veere opmeerk-
somme p3, at brug af mange forskellige private maerkningsordninger, symboler og certifikater
vil kunne skabe uklarhed hos forbrugerne om deres betydning. Dette forhold ggr sig iseer
gaeldende pa omrader, hvor der findes officielle maerkningsordninger eller certificeringer.

Hvis en erhvervsdrivende eller en branche veaelger at bruge egen maerkningsordning, symbol
eller certifikat i markedsfgringen, skal produktet eller den erhvervsdrivende have kvalitative
fortrin frem for andre tilsvarende produkter eller erhvervsdrivende, idet meerkningen ellers
vil kunne veere vildledende i sig selv. Herudover er det Forbrugerombudsmandens opfattelse,
at der ma foreligge klare kriterier for at opna og/eller anvende et meerke fra en meerknings-
ordning m.v., og at dette ikke ma vaere egnet til at blive forvekslet med andre, herunder egne
meerker i en gradueret maerkningsordning eller maerker fra officielle meerkningsordninger.
Der henvises endvidere til punkt 10.1 ovenfor.

150 14020 "Miljgmaerkning - Almene principper”,
ISO 14024 "Miljgledelse - Miljgmaerkning - Type I miljgmaerkning - Principper og procedurer” samt
ISO 14025 "Environmental labels and declarations - Type III environmental declarations - Principles and procedures”.



KAPITEL 11 EVALUERING AF VEJLEDNINGEN

Kapitel 11
Evaluering af vejledningen

Vejledningen evalueres, nar der findes at vaere behov herfor, dog senest 3 ar efter dens udste-
delse.
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Bilag 1
Lovgrundlag Markedsfaringsloven

Denne vejledning er udarbejdet med udgangspunkt i markedsfgringsloven, fgrst og fremmest
markedsf;?lringslovens43 §§3,4,50g6.

God markedsferingsskik

§ 3. Erhvervsdrivende skal udvise god markedsfgringsskik under hensyntagen til forbrugere,
erhvervsdrivende og almene samfundsinteresser, jf. dog stk. 3.

Ved vurderingen af, om et forhold er omfattet af § 3, stk. 1, leegges vaegt pa, at markedsfgrin-
gen ikke kraenker smag, ansteendighed og kulturelt betingede forhold, der er omfattet af be-
grebet almene samfundsforhold. Som eksempler kan naevnes miljgmaessige og etiske pastan-
de, der spiller pa forbrugernes frygt eller uvidenhed.

Erhvervsdrivendes kommercielle ytringsfrihed er ifglge praksis fra Den Europziske Menne-
skeretsdomstol som udgangspunkt beskyttet af Den Europzeiske Menneskerettighedskonven-
tions artikel 10, stk. 1**. Konventionen blev gjort til en del af dansk ret ved lov nr. 285 af 29.
april 1992 om Den Europaeiske Menneskeretskonvention, jf. nu lovbekendtggrelse nr. 750 af
19. oktober 1998, som senere andret.

Det fglger af stk. 2 i artikel 10", at der ved lov kan ggres indgreb i ytringsfriheden. Et eksem-
pel herpa er markedsfgringslovens §§ 5 og 6 sammenholdt med § 8.

God erhvervsskik

§ 4. En erhvervsdrivende skal i sin handelspraksis over for forbrugerne udvise god erhvervs-
skik.

® Lovbekendtggrelse nr. 839 af 31. august 2009 om markedsfgring med senere @ndringer.

* Artikel 10, stk. 1: "Enhver har ret til ytringsfrihed. Denne ret omfatter meningsfrihed
og frihed til at modtage eller meddele oplysninger eller tanker, uden indblanding fra offentlig myndighed og uden hensyn til
landegreenser [...]”

*Stk. 2:"Da udgvelsen af disse frihedsrettigheder medfgrer pligter og ansvar, kan den underkastes sadanne formaliteter,
betingelser, restriktioner eller straffebestemmelser, som er foreskrevet ved lov og er ngdvendige i et demokratisk samfund af
hensyn til den nationale sikkerhed, territorial integritet eller offentlig tryghed, for at forebygge uorden eller forbrydelse, for at
beskytte sundheden eller seedeligheden, for at beskytte andres
gode navn og rygte eller rettigheder, for at forhindre udspredelse af fortrolige oplysninger, eller for at sikre domsmagtens
autoritet og upartiskhed.”
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Vildledende handling

§ 5. En erhvervsdrivendes handelspraksis ma ikke indeholde urigtige oplysninger eller i kraft
af sin fremstillingsform eller pa anden made vildlede eller kunne forventes at vildlede gen-
nemsnitsforbrugeren, uanset om oplysningerne er faktuelt korrekte.

Stk. 2. Vildledning efter stk. 1 kan relatere sig til et eller flere af fglgende elementer:

1. Produktets eksistens ellerart,

2. de vaesentligste egenskaber ved produktet,

3. omfanget af den erhvervsdrivendes forpligtelser, begrundelsen for den
pagaeldende handelspraksis og karakteren af den anvendte salgsproces,

4.  erkleeringer eller symboler med direkte eller indirekte stgtte eller godkendelse af
den erhvervsdrivende eller dennes produkter,

5.  prisen, den made, prisen beregnes p4, eller en serlig prismaessig fordel,

6 behov for eftersyn, reservedele, udskiftning ellerreparation,

7. denerhvervsdrivendes eller dennes agents egenskaber og rettigheder,

8. forbrugerensrettigheder,

9. den erhvervsdrivendes overholdelse af adfzerdskodeks, som denne oplyser at vaere bun-
det af, eller

10. forveksling med en konkurrents produkt, varemaerke eller forretningskendetegn.

Vildledende udtalelse

§ 6. En erhvervsdrivendes handelspraksis ma ikke vildlede ved at udelade eller skjule vaesentlige
oplysninger eller praesentere vasentlige oplysninger pa en uklar, uforstdelig, dobbelttydig eller
uhensigtsmaessig made.

Stk. 2. Ved kgbsopfordringer betragtes fglgende oplysninger som vaesentlige:

1.  Produktets veesentligste karakteristika i et omfang, der svarer til mediet og produktet,

2. den erhvervsdrivendes fysiske adresse og navn og, hvis en anden erhvervsdrivende
handler pa dennes vegne, den fysiske adresse og navnet pa denne erhvervsdrivende,

3. forhold vedrgrende betaling, levering og gennemfgrelse af aftalen, i det omfang disse
forhold afviger fra, hvad der er seedvanligt ibranchen,

4.  den erhvervsdrivendes fremgangsmade i forbindelse med klagesagsbehandling, i det
omfang den afviger fra, hvad der er seedvanligt ibranchen,

5. fortrydelsesret, afbestillingsret eller returret, hvis forbrugeren har en sddan ret,

prisen inklusive moms og afgifter og

7. yderligere omkostninger vedrgrende fragt, levering eller porto, i det omfang sddanne
omKostninger paleegges.

o

Stk. 3. Nar produktets art medfgrer, at prisen ikke med rimelighed kan beregnes pa forhand, skal
den erhvervsdrivende oplyse, hvordan prisen beregnes. Nar omkostninger vedrgrende fragt, leve-
ring eller porto ikke med rimelighed kan beregnes pa forhand, skal det oplyses, at disse omkostnin-
ger kan forekomme.
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Vaesentlig forvridning af den gkonomiske adfaerd

§ 8. Det er en betingelse for, at der er handlet i strid med §§ 4-7, at den pdgeeldende handels-
praksis vaesentligt forvrider eller vil kunne forventes vasentligt at forvride den gkonomiske
adfeerd hos gennemsnitsforbrugeren eller, hvis den pageldende handelspraksis rettes mod en
seerlig gruppe af forbrugere, hos et gennemsnitligt medlem af denne gruppe.

Stk. 2. En handelspraksis, som den erhvervsdrivende med rimelighed ma formode kun forvri-
der den gkonomiske adfeerd vaesentligt hos en klart identificerbar gruppe af forbrugere, der er
seerlig sarbare over for denne praksis eller det omhandlede produkt, herunder pa grund af
mentale eller fysiske handicap, alder eller godtroenhed, vurderes med udgangspunkt i et gen-
nemsnitligt medlem af denne gruppe.

Direktivet om urimelig handelspraksis

Markedsfgringslovens §§ 5 og 6 sammenholdt med § 8 skal fortolkes i overensstemmelse med
artikel 6 og 7 i direktivet om urimelig handelspraksis, jf. nedenfor, da direktivet er et total-
harmoniseringsdirektiv. Herefter betragtes bade en handelspraksis (markedsfgring), der
indeholder urigtige oplysninger, og en handelspraksis, der udelader vaesentlige oplysninger,
som veerende vildledende.

Efter artikel 6 (vildledende handlinger) betragtes en handelspraksis som vildledende, hvis den
indeholder urigtige oplysninger og dermed er usandfaerdig eller pa anden made er egnet til at
vildlede forbrugerne med hensyn til naermere opregnede elementer, herunder produktets
eksistens eller art eller de vaesentligste egenskaber ved produktet.

Efter artikel 7 (vildledende udeladelser) betragtes en handelspraksis som vildledende, hvis
den erhvervsdrivende i sin markedsfgring udelader eller skjuler vaesentlige oplysninger eller
praesenterer oplysningerne pa en uklar, uforstaelig, dobbelttydig eller uhensigtsmaessig made.

Direktivet angiver, at en handelspraksis i seerdeleshed er urimelig, hvis den er vildledende
efter artikel 6 og 7. Det fglger af direktivets artikel 5.

Forbrugerne skal defineres i overensstemmelse med direktivets artikel 5, der omtaler gen-
nemsnitsforbrugeren. Her er udgangspunktet en under hensyntagen til sociale, kulturelle og
sproglige forhold almindeligt oplyst, rimeligt opmarksom og velunderrettet gennemsnitsfor-
bruger. Begrebet er ikke statistisk.

Hvis en handelspraksis rettes mod en szerlig gruppe af forbrugere, vurderer man markedsfg-
ringen i relation til et gennemsnitligt medlem af denne gruppe. Er der tale om en klart identifi-
cerbar gruppe af forbrugere, som er searligt sdrbare over for den anvendte handelspraksis
eller det omhandlede produkt pa grund af deres mentale eller fysiske handicap, alder eller
godtroenhed, vurderer man markedsfgringen med udgangspunkt i et gennemsnitligt medlem
af gruppen.

Det er endvidere et krav for anvendelsen af vildledningsbestemmelsen, at markedsfgringen
skal have en kommereciel effekt, der indebzerer, at den retsstridige handling skal have eller ma
kunne forventes at have en indvirkning pa forbrugerens gkonomiske dispositioner. Markeds-
foringen skal sdledes vaere egnet til at pdvirke gennemsnitsforbrugeren til at traeffe en gko-
nomisk beslutning eventuelt om kgb af produktet, som denne ellers ikke ville have truffet.
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Formidler den erhvervsdrivende sin markedsfgring i et medie, der indebaerer begraensninger i
rum og tid, skal der tages hensyn til disse begraensninger og til foranstaltninger, som den er-
hvervsdrivende har truffet for at ggre oplysningerne tilgeengelige for forbrugeren pa anden
made, nar det afggres, om oplysningerne er blevet udeladt. Det fglger af artikel 7, stk. 3, i di-
rektivet.

Implementering af direktivet om urimelig handelspraksis
EU's direktiv om urimelig handelspraksis er implementeret i markedsfgringsloven ved lov nr.
426 af 3. maj 2017 om andring af markedsfgringsloven

Specifikke former for markedsfgring, der er opregnet i bilaget til loven, anses under alle om-
steendigheder for at veere urimelige i forbrugerforhold og saledes er forbudte, jf. markedsfg-
ringslovens § 9

Af szerlig relevans for markedsfgring af miljgmaessige og etiske pastande er eksemplerne pa
urimelig markedsfgring i bilagets nr. 1-4:

1. Den erhvervsdrivende havder at have underskrevet et adfaerdskodeks, selv om det ikke
er tilfeeldet.

2. Den erhvervsdrivende fremviser kvalitetscertificering, kvalitetsmaerke eller
tilsvarende uden at have opndet den ngdvendige tilladelse

3. Den erhvervsdrivende haevder, at et adfaerdskodeks er godkendt af en offentlig
myndighed eller anden myndighed, selv om det ikke ertilfaeldet.

4. Den erhvervsdrivende haevder, at en erhvervsdrivende (herunder dennes
handelspraksis) eller et produkt er blevet godkendt eller tilladt af en offentlig eller privat
instans, selv om det ikke er tilfeeldet, eller fremsaetter en sddan pastand uden at opfylde
betingelserne for godkendelse eller tilladelse.

Strafbestemmelser

Overtraedelse af markedsfgringslovens § 5, stk. 1, § 6, stk. 1, 3 og 4 og § 9, kan straffes med
bgde, medmindre hgjere straf er forskyldt efter anden lovgivning, jf. lovens § 37, stk. 3. For-
brugerombudsmanden kan endvidere anleegge retssag med pastand om forbud eller pdbud
samt meddele administrative pabud, nar retsstillingen er klar.

@vrig regulering

Pa visse specifikke omrader findes EU-lovgivning og internationale konventioner m.v., der
enten er gennemfgrt i national lovgivning eller geelder umiddelbart. Sidanne reguleringer vil
kunne have betydning for fortolkningen af markedsfgringsloven og kravene i denne vejled-
ning, fx direktiv og national regulering af baeredygtige biobraendstoffer.
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Vejledninger og selvregulering

Til fortolkning af markedsfgringslovens §§ 3 og 4 kan der endvidere hentes inspiration i in-
ternationale vejledninger og selvreguleringer om brug af miljgmaessige pastande m.v. i mar-
kedsfgringen, fx

» EU’s uofficielle guidelines "Retningslinjer for udformning og evaluering af miljgpastande,
rapport nr. 67/94/22/1/00281 (udsendt af EU-Kommissionen i december 2000). Retnings-
linjerne indeholder anvisninger, der er i overensstemmelse med ISO’s internationale stan-
dard for selvdeklarerede miljgpastande (ISO 14021:199946),

» KOM(2007) 621 "Agenda for en baeredygtig og konkurrencedygtig turisme”,

» ISO/IEC og CEN/CLC standarder og danske standarder udgivet af Dansk Standard, samt

» Kodeks for reklame og markedskommunikation (vedtaget i 2006 af Det Internationale
Handelskammer (ICC)), som i kapitel E indeholder regler for miljgpastande i kommerciel
kommunikation. Det er oplyst, at den internationale standard ISO 14021 for "miljgudsagn”
er indarbejdet ved gengivelse og tilpasning af udvalgte dele af klar relevans ved kommerci-
el kommunikation, mens forskellige tekniske forskrifter er udeladt. I januar 2010 har ICC
udsendt "Framework for Responsible Environmental Marketing Communications”.

Safremt en erhvervsdrivendes markedsfgring er i overensstemmelse med vejledninger og
selvreguleringer af ovenstiaende type, vil der som udgangspunkt vaere en formodning for, at
markedsfgringen ikke indebzerer en overtraedelse af markedsfgringslovens § 3 og § 4 sam-
menholdt med § 8.

150 14021 "Miljgmeerkning - Egen-deklaration af miljgpastande (Type II miljgmaerkning)”.
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