Att tanka pa vid
anvandning av
klimat-, hallbarhets-,

och miljépastdenden
i reklam




De senaste aren har forekomsten av slagkraftiga siljbudskap kopplade till klimat, hall-
barhet och miljo 6kat markant. Om annonséren marknadsfér en produke eller tjanst
som mer miljévinlig dn den faktiske ir, s.k. greenwashing, anses reklamen ofta vara
vilseledande och otillborlig. Att fenomenet greenwashing har 6kat mirks inte minst av
antalet anmilningar till Reklamombudsmannen och beslut av Reklamombudsmannens
opinionsnimnd (RON). Nu har dven Konsumentombudsmannen (KO) valt att fa
provat om marknadsforing som innehéller positiva klimatpdstienden utgor otillborlig
marknadsféring. Nyligen stimde myndigheten mejerijitten Arla Foods vid Patent- och
marknadsdomstolen for bolagets anvindning av pastdendet "netto noll klimatavtryck”
i sin marknadsf6ring av ekologiska mejeriprodukter.

En friga som ofta uppkommer ir vad som giller ur ett marknadsforingsrittsligt
perspektiv vid anvindning av pistienden kopplade till klimat och miljo. Nir ir
det tillatet att anvinda positiva klimatpdstienden i reklam och vad ska man som
annonsor tinka pé innan man drar i ging en marknadsforingskampanj som innehéller

sadana budskap?

Utgdngspunkten for all marknadsforing 4ar att den ska vara vederhiftig, dvs. sannings-
enlig, korrekt och tydlig. Marknadsforingen ska bedomas med utgingspunkt i
hur framstillningen uppfattas av genomsnittskonsumenten i den maélgrupp som
marknadsféringen riktas till. Det dr annonsdren som madste bevisa att de pastdenden
eller framstillningar som anvinds dr korrekta.

Nir det kommer till reklam som innehéller positiva klimatbudskap ar den vanligaste
typen reklam som innehaller generella och svepande budskap, exempelvis att en pro-
duke eller tjinst dar “klimatsmart”, “hallbar”, "bidrar till en gronare virld” eller att
annonsoren ~klimatkompenserar for sina utsldpp”. Pastdenden av detta slag betraktas
i marknadsforingsrittsliga sammanhang som ospecifika och reservationslosa. Eftersom
det ofta dr mycket svért for en genomsnittskonsument att virdera sidan information
brukar foljden bli att domstolar och RON anser att genomsnittskonsumenten tol-
kar generella miljopastidenden enligt sin ordalydelse. Dylika pastienden anses dé ofta
utlova mer dn vad annonséren kanske avsett. Som exempel hirpd kan nimnas ett
mal frin Marknadsdomstolen dir biltillverkaren Ford hade anvint pastdendet "Bista
utsldppen ndgonsin” vid marknadsféring av bilmodellen Ford Focus Flexifuel.
Marknadsdomstolen ansdg att pastdendet efter sin ordalydelse innebar att den
aktuella bilmodellen var bittre 4n alla andra bilmodeller i fraga om utslipp under alla
forhallanden och i alla avseenden. Da Ford inte kunde bevisa att si var fallet ansags
reklamen vilseledande och otillborlig.

For att ospecifika klimatbudskap ska anses vederhiftiga krivs att annonséren ligger
fram mycket robust bevisning. I merparten av de mél som har provats i domstol och



i de drenden som avgjorts av RON har den aberopade bevisningen underkints. Detta
beror pé att det stills mycket hoga krav i bevishinseende avseende miljopastienden.
I marknadsforingsmal behover annonsoren normalt ligga fram tester, rapporter eller
studier frin objektiva organ eller vetenskapliga eller andra studier. Frin RON:s praxis
kan konstateras att rapporter eller information som rent allmint innehéller uppgifter
om klimatet eller klimatpaverkan inte anses visa att annonsorens specifika produkt ger
samma klimatférdel. Som exempel kan nimnas ett drende dir Scan, som bevisning
for sitt pastiende om att "Svenskt kott har ett av virldens ligsta klimatavtryck” samt
”-60%”, hade hinvisat till Lantbrukarnas Riksforbunds webbplats av vilken framgick
att utslippen fran svenskt notkott var 25 procent ligre in medelproduktionen inom
EU och att livsmedelsproduktion inom EU var 60 procent ligre dn for den globala
medelproduktionen. Namnden, som fann att genomsnittskonsumenten sannolikt upp-
fattade reklamen som att just Scans kott hade ett av virldens ligsta klimatavtryck,
ansig att de uppgifter som Scan hinvisade till inte avsdg bolagets kott specifike, utan
svenskt kott generellt. Scan hade dérfor inte styrke att bolagets kott hade ett av virldens
lagsta klimatavtryck. Reklamen ansags vilseledande.

En annan kategori av reklambudskap ir sidana som i och for sig innehiller ett
ospecifikt pastdende, men dir annonsoren limnar fortydligande eller kvalificerande
information om produktens klimatfordelar eller begrinsningar si att marknadsforingen
blir tydlig for konsumenten.

Som exempel kan nimnas ett drende vid RON dir Kronfigel AB hade anvint
uttrycket “kyckling 4r klimatsmart” i en rubrik pa sin webbplats. Under rubriken
angavs att forskningsresultat frin Chalmers visade att ett kostval dir proteinet kom
fran fagel var ett smart sitt att minska klimatpaverkan. I slutet av stycket fanns en
link som 16d "Hir kan du lisa mer om Chalmers studien”. Pa webbsidan redovisades
dven information frin Naturvardsverket om hur stor klimatpéverkan kyckling hade
i jimforelse med notkote. Ndmnden fann att pastiendet “kyckling 4r klimatsmart”
visserligen var ett generellt pastdende om fordelar ur miljosynpunke vilket riskerade
att vilseleda konsumenten eftersom uttrycket kunde innebira olika saker for olika
konsumenter. Men eftersom det under rubriken “klimatsmart” fanns en tydlig och
framtridande punktlista med olika fakta om kyckling och dess klimatpaverkan samt
en hinvisning till en forskningsstudie frin Chalmers ansags pastdendet vara kvalifi-
cerat i friga om vilka miljofordelar som uppnaddes genom att vilja protein fran fagel/
kyckling framfor notkott. Reklamen anségs ddrfor inte vilseledande.

Fragan hur den kvalificerande informationen bor vara utformad och placerad ir
foremal f6r provning i det ovan nimnda mélet mellan KO och Arla Foods. P4 Arlas
mjolkforpackningar forekommer niamligen — i anslutning till uttrycket “netto noll
klimatavtryck” — texten “vad betyder det? Lis mer pd sidan!” Pi ena sidan av



forpackningen finns information om vad bolaget menar med “netto noll klimat-
avtryck” samt en hinvisning till webbplatsen arla.se/arlakoeko, dir konsumenten kan

ta del av ytterligare information.

KO gor gillande att den kvalificerande texten inte dr tillrickligt tydligt placerad (detta
eftersom texten finns pd en annan sida av mjolkférpackningen 4n dir texten “netto
noll klimatavtryck” forekommer). KO menar ocksa att den kvalificerande texten i sig
inte begrinsar uttrycket “netto noll klimatavtryck” och att marknadsforingen darfor
ar vilseledande. Arla Foods har inte gett in svaromil 4nnu, men att bolaget kommer

bestrida talan forefaller sjilvklart.

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

o Var forsiktig med att anvénda vaga och ospecifika klimat-
pastdenden och ténk pd att ditt pdstdende férmodligen
kommer tolkas bokstavligt,

[ Om du vdljer att anvénda ett ospecifikt klimatpdstdende
- stadga upp det med tydlig, korrekt och léattillgénglig
kvalificerande information, och slutligen

o Se till att ha robust bevisning som styrker vederhdftigheten
av ditt pastéende!

Fér ytterligare information, kontakta

Maria Bruder (maria.bruder@westerberg.com).
Westerberg & Partners hemsida nds via
www.westerberg.com.




