
Att tänka på vid  
användning av  
klimat-, hållbarhets-, 
och miljöpåståenden  
i reklam



De senaste åren har förekomsten av slagkraftiga säljbudskap kopplade till klimat, håll-
barhet och miljö ökat markant. Om annonsören marknadsför en produkt eller tjänst 
som mer miljövänlig än den faktiskt är, s.k. greenwashing, anses reklamen ofta vara 
vilseledande och otillbörlig. Att fenomenet greenwashing har ökat märks inte minst av 
antalet anmälningar till Reklamombudsmannen och beslut av Reklamombudsmannens 
opinionsnämnd (RON). Nu har även Konsumentombudsmannen (KO) valt att få 
prövat om marknadsföring som innehåller positiva klimatpåståenden utgör otillbörlig 
marknadsföring. Nyligen stämde myndigheten mejerijätten Arla Foods vid Patent- och 
marknadsdomstolen för bolagets användning av påståendet ”netto noll klimatavtryck” 
i sin marknadsföring av ekologiska mejeriprodukter. 

En fråga som ofta uppkommer är vad som gäller ur ett marknadsföringsrättsligt  
perspektiv vid användning av påståenden kopplade till klimat och miljö. När är  
det tillåtet att använda positiva klimatpåståenden i reklam och vad ska man som  
annonsör tänka på innan man drar i gång en marknadsföringskampanj som innehåller  
sådana budskap?

Utgångspunkten för all marknadsföring är att den ska vara vederhäftig, dvs. sannings-
enlig, korrekt och tydlig. Marknadsföringen ska bedömas med utgångspunkt i 
hur framställningen uppfattas av genomsnittskonsumenten i den målgrupp som  
marknadsföringen riktas till. Det är annonsören som måste bevisa att de påståenden 
eller framställningar som används är korrekta. 

När det kommer till reklam som innehåller positiva klimatbudskap är den vanligaste  
typen reklam som innehåller generella och svepande budskap, exempelvis att en pro-
dukt eller tjänst är ”klimatsmart”, ”hållbar”, ”bidrar till en grönare värld” eller att 
annonsören ”klimatkompenserar för sina utsläpp”. Påståenden av detta slag betraktas 
i marknadsföringsrättsliga sammanhang som ospecifika och reservationslösa. Eftersom 
det ofta är mycket svårt för en genomsnittskonsument att värdera sådan information 
brukar följden bli att domstolar och RON anser att genomsnittskonsumenten tol-
kar generella miljöpåståenden enligt sin ordalydelse. Dylika påståenden anses då ofta  
utlova mer än vad annonsören kanske avsett. Som exempel härpå kan nämnas ett  
mål från Marknadsdomstolen där biltillverkaren Ford hade använt påståendet ”Bästa  
utsläppen någonsin” vid marknadsföring av bilmodellen Ford Focus Flexifuel.  
Marknadsdomstolen ansåg att påståendet efter sin ordalydelse innebar att den  
aktuella bilmodellen var bättre än alla andra bilmodeller i fråga om utsläpp under alla 
förhållanden och i alla avseenden. Då Ford inte kunde bevisa att så var fallet ansågs 
reklamen vilseledande och otillbörlig. 

För att ospecifika klimatbudskap ska anses vederhäftiga krävs att annonsören lägger 
fram mycket robust bevisning. I merparten av de mål som har prövats i domstol och 



i de ärenden som avgjorts av RON har den åberopade bevisningen underkänts. Detta 
beror på att det ställs mycket höga krav i bevishänseende avseende miljöpåståenden. 
I marknadsföringsmål behöver annonsören normalt lägga fram tester, rapporter eller 
studier från objektiva organ eller vetenskapliga eller andra studier. Från RON:s praxis 
kan konstateras att rapporter eller information som rent allmänt innehåller uppgifter 
om klimatet eller klimatpåverkan inte anses visa att annonsörens specifika produkt ger 
samma klimatfördel. Som exempel kan nämnas ett ärende där Scan, som bevisning 
för sitt påstående om att ”Svenskt kött har ett av världens lägsta klimatavtryck” samt 
”-60%”, hade hänvisat till Lantbrukarnas Riksförbunds webbplats av vilken framgick 
att utsläppen från svenskt nötkött var 25 procent lägre än medelproduktionen inom 
EU och att livsmedelsproduktion inom EU var 60 procent lägre än för den globala 
medelproduktionen. Nämnden, som fann att genomsnittskonsumenten sannolikt upp-
fattade reklamen som att just Scans kött hade ett av världens lägsta klimatavtryck, 
ansåg att de uppgifter som Scan hänvisade till inte avsåg bolagets kött specifikt, utan 
svenskt kött generellt. Scan hade därför inte styrkt att bolagets kött hade ett av världens 
lägsta klimatavtryck. Reklamen ansågs vilseledande.

En annan kategori av reklambudskap är sådana som i och för sig innehåller ett  
ospecifikt påstående, men där annonsören lämnar förtydligande eller kvalificerande  
information om produktens klimatfördelar eller begränsningar så att marknadsföringen 
blir tydlig för konsumenten.   

Som exempel kan nämnas ett ärende vid RON där Kronfågel AB hade använt  
uttrycket ”kyckling är klimatsmart” i en rubrik på sin webbplats. Under rubriken 
angavs att forskningsresultat från Chalmers visade att ett kostval där proteinet kom 
från fågel var ett smart sätt att minska klimatpåverkan. I slutet av stycket fanns en 
länk som löd ”Här kan du läsa mer om Chalmers studien”. På webbsidan redovisades 
även information från Naturvårdsverket om hur stor klimatpåverkan kyckling hade 
i jämförelse med nötkött. Nämnden fann att påståendet ”kyckling är klimatsmart” 
visserligen var ett generellt påstående om fördelar ur miljösynpunkt vilket riskerade 
att vilseleda konsumenten eftersom uttrycket kunde innebära olika saker för olika 
konsumenter. Men eftersom det under rubriken ”klimatsmart” fanns en tydlig och 
framträdande punktlista med olika fakta om kyckling och dess klimatpåverkan samt 
en hänvisning till en forskningsstudie från Chalmers ansågs påståendet vara kvalifi-
cerat i fråga om vilka miljöfördelar som uppnåddes genom att välja protein från fågel/
kyckling framför nötkött. Reklamen ansågs därför inte vilseledande.

Frågan hur den kvalificerande informationen bör vara utformad och placerad är  
föremål för prövning i det ovan nämnda målet mellan KO och Arla Foods. På Arlas  
mjölkförpackningar förekommer nämligen – i anslutning till uttrycket ”netto noll  
klimatavtryck” – texten ”vad betyder det? Läs mer på sidan!” På ena sidan av  



förpackningen finns information om vad bolaget menar med ”netto noll klimat- 
avtryck” samt en hänvisning till webbplatsen arla.se/arlakoeko, där konsumenten kan 
ta del av ytterligare information.  

KO gör gällande att den kvalificerande texten inte är tillräckligt tydligt placerad (detta 
eftersom texten finns på en annan sida av mjölkförpackningen än där texten ”netto 
noll klimatavtryck” förekommer). KO menar också att den kvalificerande texten i sig 
inte begränsar uttrycket ”netto noll klimatavtryck” och att marknadsföringen därför 
är vilseledande. Arla Foods har inte gett in svaromål ännu, men att bolaget kommer 
bestrida talan förefaller självklart.  

Sammanfattningsvis, till undvikande av att ditt företags  
klimatbudskap ska anses vilseledande;

       	 Var försiktig med att använda vaga och ospecifika klimat- 
           påståenden och tänk på att ditt påstående förmodligen  
           kommer tolkas bokstavligt,

       	 Om du väljer att använda ett ospecifikt klimatpåstående  
           – stadga upp det med tydlig, korrekt och lättillgänglig  
           kvalificerande information, och slutligen

       	 Se till att ha robust bevisning som styrker vederhäftigheten  
           av ditt påstående!

För ytterligare information, kontakta  

Maria Bruder (maria.bruder@westerberg.com).  

Westerberg & Partners hemsida nås via  

www.westerberg.com.


