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1. Formal

En markedsforing, der indeholder miljomassige og etiske pdstande om et produkt eller en aktivitet,
vil ofte appellere til nogle alment accepterede, positivt ladede udsagn eller egenskaber. Nér en erhvervs-
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drivende for at fremme sin omsa&tning anvender denne type markedsforing, skal den bedemmes efter
markedsferingsloven.

Formalet med vejledningen er at beskytte forbrugerne mod vildledning og uetisk markedsfering samt
understotte en relevant og trovaerdig information til gavn for forbrugerne. Endvidere skal vejledningen
medvirke til at sikre reel og loyal konkurrence mellem de erhvervsdrivende. Vejledningen skal sdledes
gore det lettere for erhvervsdrivende at markedsfere en positiv indsats for miljeet og modvirke forseg pa
gronvask af egne produkter. Tilsvarende skal det vere klarere for de erhvervsdrivende, hvornar de lovligt
kan markedsfore etiske udsagn om produkters egenskaber og produktionsforhold samt virksomhedens
aktiviteter 1 gvrigt.

Vejledninger fra Forbrugerombudsmanden kan ses som en “generel forhandsbesked”, hvor Forbruger-
ombudsmanden informerer om, hvordan markedsferingsreglerne fortolkes i relation til bestemte omra-
der. Denne vejledning indeholder de krav, der efter Forbrugerombudsmandens opfattelse som hovedregel
kan stilles til markedsferingen af miljemassige og etiske pastande mv. Den giver ogsa generelle anvisnin-
ger pd, hvad en erhvervsdrivende typisk skal vere opmaerksom pé, hvis denne ensker at benytte sig
af sddanne pistande 1 markedsforingen. Hovedvagten er lagt pd en gennemgang af de krav, der kan
stilles 1 medfer af markedsferingslovens § 3 pa milje- og etikomradet. I fortolkningen af bestemmelsen
har Forbrugerombudsmanden blandt andet set pa, hvilke dokumentationskrav der skal opfyldes, nar en
erhvervsdrivende gor brug af miljemarkedsforing og etiske péstande.

Udsagn om produkter eller aktiviteter vil i almindelighed skulle vurderes i forhold til tilsvarende
produkter mv. i markedet. Forbrugerne skal kunne regne med, at der fx reelt er en mindre miljobelastning
i forhold til tilsvarende produkter, hvis en erhvervsdrivende markedsferer sit produkt som miljevenligt,
eventuelt suppleret med en forklaring pa, hvad der ger produktet miljovenligt eller mindre miljobelasten-
de

Nér en erhvervsdrivende anvender helt generelle udsagn i1 sin markedsforing af et produkt, finder
Forbrugerombudsmanden det afgarende, at produktet herer til blandt de allerbedste pd markedet. I modsat
fald kan den erhvervsdrivende risikere at vildlede forbrugerne. Hvis udsagnet bliver mere specificeret
med en nermere forklaring, kraeves det i stedet, at det fremhavede miljefortrin ikke er sadvanligt
forekommende for tilsvarende produkter.

Nér en markedsfering skal vurderes, sker det med udgangspunkt i det helhedsindtryk, markedsferingen
giver forbrugeren. Der foretages en konkret vurdering af, om et markedsforingstiltag med en miljomessig
eller etisk pdstand opfylder markedsferingsloven eller ma anses for vildledende eller i strid med god
markedsforingsskik, jf. markedsferingslovens §§ 3 og 1.

Hvis erhvervsdrivendes markedsfering overholder anvisningerne 1 denne vejledning, vil de kunne regne
med, at Forbrugerombudsmanden ikke vil gribe ind over for markedsforingen, medmindre der foreligger
serlige omstendigheder.

Vejledningen er ikke udtemmende. At et forhold ikke er beskrevet, er dermed ikke ensbetydende med,
at det kan anses for at vare i overensstemmelse med markedsferingsloven. Det beror pa en konkret
vurdering. Vejledningen skal betragtes som en uddybning af reglerne i markedsforingsloven. Vejlednin-
gens eksempler fungerer som en praktisk vejledning for de erhvervsdrivende. Eksemplerne illustrerer
fx kravene til en tilstreekkelig konkretisering af et udsagn og mé 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 omradet.

Det vil 1 sidste ende vere domstolene, som afger, om markedsferingslovens bestemmelser er overtrddt,
herunder om der er begaet et strafbart forhold.

Terminologi
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Nér der 1 vejledningen anvendes udtrykkene skal og md, er der tale om krav til markedsferingen, som
skal overholdes, medmindre der i det konkrete tilfeelde kan pévises sarlige forhold, som ger en anden
losning mere eller fuldt ud lige s& acceptabel 1 forhold til den erhvervsdrivende eller branchen.

Nér udtrykket ber anvendes, er der tale om en anbefaling. Forbrugerombudsmanden har ikke taget
stilling til, om det i alle tilfelde vil vare i strid med lovgivningen ikke at folge anbefalingen. De
erhvervsdrivende bor vaere opmarksomme pa, at disse tilfelde efter omstendighederne vil kunne blive
bedomt som vildledende eller som vaerende i strid med god markedsferingsskik.

2. Anvendelsesomrade

2.1 Markedsforing over for forbrugere

Vejledningen skal bidrage til, at miljemessige og etiske pastande, herunder markningsordninger, sym-
boler og certifikater mv., bruges over for forbrugere i overensstemmelse med de krav, der folger af
markedsferingsloven.

2.2 Szrlovgivning

Hvis der 1 anden lovgivning (s@rlovgivning) er fastsat serlige krav til produkters egenskaber, maerkning
eller lignende eller markedsferingen af disse, falder de uden for denne vejledning. Sddanne serlige krav
skal overholdes foruden de krav, der folger af markedsferingsloven.

En erhvervsdrivende, som vil benytte miljomassige eller etiske pastande 1 markedsferingen, mé derfor
undersoge, om der i s@rlovgivning findes sarlige markedsforingsregler, der skal overholdes. Serreglerne
kan fx stille krav til, hvilke oplysninger der skal indeholdes i markedsferingen af et produkt eller
indeholde forbud mod vildledende angivelser. Et eksempel pa et omrade, hvor der er fastsat sarlige
regler, er kemiske stoffer og produkter.

Herudover mé den erhvervsdrivende vere opmerksom pa, om de mere generelle regler i markedsfo-
ringsloven om vildledende eller urigtige angivelser og udeladelser af vasentlige informationer ogsa
far betydning 1 det konkrete tilfzelde. Der vil ise@r kunne opstd spergsmil om markedsferingslovens
overholdelse, nar der er tale om vildledende udeladelser. Det kan veere tilfeldet, hvis en erhvervsdrivende
undlader at informere om vesentlige forhold ved produktet.

Sarlovgivningen administreres af de tilsynsmyndigheder, der er angivet i den konkrete lovgivning.
Der kan endvidere pa seromrader vaere fastsat EU-lovgivning — forordninger — der gelder umiddelbart

for erhvervsdrivende. Et eksempel er forordningerne om gkologi. Tilsvarende kan der vere internationale
konventioner pé sarlige omrader.

3. Lovgrundlag

Denne vejledning er udarbejdet med udgangspunkt 1 markedsferingsloven, forst og fremmest mar-
kedsforingslovens? §§ 1 og 3. Her gengives alene disse lovbestemmelser. For nazrmere orientering
i lovgrundlaget se bilaget, herunder om artikel 6 og 7 i direktivet om urimelig handelspraksis, som
markedsforingslovens § 3 skal fortolkes i overensstemmelse med.

§ 1. Erhvervsdrivende omfattet af denne lov skal udvise god markedsforingsskik under hensynta-
gen til forbrugerne, erhvervsdrivende og almene samfundsinteresser.

Stk. 2. Markedsforing, der angdr forbrugernes okonomiske interesser, ma ikke vcere egnet til meerk-
bart at forvride deres okonomiske adfcerd.
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§ 3. Erhvervsdrivende ma ikke anvende vildledende eller urigtige angivelser eller udelade vee-
sentlige informationer, safremt dette er egnet til meerkbart at forvride forbrugernes eller
andre erhvervsdrivendes okonomiske adfcerd pa markedet.

Stk. 2. Markedsforing som i sit indhold, sin form eller den anvendte fremgangsmdde er vildledende,
aggressiv eller udscetter forbrugerne eller erhvervsdrivende for en utilborlig pavirkning, og
som er egnet til meerkbart at forvride disses okonomiske adfcerd, er ikke tilladt.

Stk. 3.Rigtigheden af angivelser om faktiske forhold skal kunne dokumenteres.

Stk. 4.Okonomi- og erhvervsministeren fastscetter ncermere regler for specifikke former for mar-
kedsforing, som i medfor af EU-regulering under alle omstendigheder anses for at veere
urimelige i forbrugerforhold.

Overtredelse af markedsferingslovens § 3, stk. 1 og 2, og bekendtgerelse om urimelig markedsfo-
ring i forbrugerforhold? kan straffes med bode, medmindre hejere straf er forskyldt efter anden lovgiv-
ning. Forbrugerombudsmanden kan endvidere anlegge retssag med pastand om forbud eller pdbud samt
meddele administrative padbud, nér retsstillingen er klar.

4. Definitioner

Produkt

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

Tilsvarende produkter

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

Standarder

Ved standarder forstds i denne vejledning som udgangspunkt ISO/IEC standarder, herunder europaiske
standarder udarbejdet af CEN/CLC? som er implementeret og udgivet som danske standarder. Endvidere
kan der vare tale om danske standarder udarbejdet af Dansk Standard.

Livscyklus og livscyklusvurdering

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

I en livscyklusvurdering kortlegger man (miljo)forholdene og vurderer de vaesentlige (miljo)pévirknin-
ger 1 hele produktets livscyklus fra anskaffelse af ramaterialer og fremstilling, brug og bortskaffelse af
produktet samt transporter inden for og imellem disse faser. I réstoffasen udvindes og bearbejdes rdma-
terialer fra naturen fx ved minedrift, skovbrug eller landbrug. I produktionsfasen fremstilles produktet
ud fra disse ramaterialer, og 1 brugsfasen anvendes produktet af slutbrugeren. Nér produktet er brugt
og udtjent, afleveres det til genanvendelse eller slutbehandling, som typisk omfatter forbrending og
deponering. Opgerelsen af (miljo)forhold ved transport kan samles i en transportfase, men kan ogsé
medtages som en del af de andre faser. I alle faser indgér en lang rakke processer, og det er disse,
som kortleegges 1 en livscyklusvurdering. Faserne kan bruges til en sammenfatning af resultaterne. Der
henvises til ISO 14040 og 14044 om livscyklusvurderinger?.

Med hensyn til tjenesteydelser vil faserne 1 livscyklus typisk kunne kortleegges via folgende fire faser:
design af tjenesteydelsen, markedsfering, levering og afvikling. Der vil kunne tages udgangspunkt i ISO

VEJ nr 10468 af 22/08/2014 4



14040 (termen “produkt” omfatter ogsa tjenesteydelser) og 14044 om livscyklusvurderinger. @konomiske
og sociale forhold og pavirkninger ligger typisk uden for livscyklusvurderingens rammer. Men princip-
perne og metoderne for livscyklusvurderinger kan ogsa anvendes til sociale og ekonomiske aspekter.

Uafheengig sagkyndig

Uathengig sagkyndig/instans med anerkendt faglig kompetence defineres som en instans, der kan
udfere en verifikation pa et forsvarligt grundlag med tilstrekkelig faglig integritet og den eventuelle
nedvendige tekniske kompetence pa det specifikke omrade, og som ikke har et athengighedsforhold til
den erhvervsdrivende, der er genstand for verifikationen. De sagkyndige ma ikke deltage i aktiviteter,
som kan vere 1 strid med deres objektivitet og integritet i forbindelse med de verifikationer, de er bemyn-
diget til at udfere. De ma ikke pdvirkes af nogen form for pression og incitament navnlig af ekonomisk
art, som kan have indflydelse pa deres vurderinger eller resultaterne af deres verifikation. De mé ikke
vaere afhangige af antallet af foretagne vurderinger eller af resultatet af disse. Der kan fx vare tale om
uddannelses- og forskningsinstitutioner med universitetsstatus, godkendte teknologiske serviceinstitutter
eller certificeringsorganisationer. Revisorer vil kunne foresta verifikationen, hvis denne ligger inden for
revisorers sedvanlige ansvars- og kompetenceomrade.

Pastande

Med pastande forstas brug af udsagn, oplysninger, symboler, billeder, meerkningsordninger, certifikater
eller lignende 1 markedsferingen af produkter og aktiviteter for direkte eller indirekte at fremme omset-
ningen.

Miljomcessige pastande

Med miljemessige pédstande forstas brug af udsagn mv., som giver indtryk af, at et produkt eller en akti-
vitet hos en erhvervsdrivende har mindre belastende effekt pa miljoet, herunder klimaet. Miljomaessige
pastande kan vedrere pavirkninger af miljoet generelt eller som konsekvens af specifikke udledninger til
dele af miljoet sdsom luft, vand, jord eller undergrund. Miljomassige pdstande kan ogsa angé stgjniveau
eller lignende.

Etiske pdstande

Efter Forbrugerombudsmandens opfattelse, vil der neppe 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 pdstande om etik 1 markedsferingen, vil indgd elementer
som anfert nedenfor:

Med etiske pastande forstds navnlig brug af udsagn mv., som giver indtryk af, at fremstillingen mv. af
et produkt eller tilretteleggelsen af en aktivitet hos en erhvervsdrivende er sket under alment anerkendte
og accepterede forhold som fx hensynet til berns og arbejdstageres forhold, naturbeskyttelse, sundhed,
dyrevelfaerd, initiativer inden for rammerne af samfundsansvar (CSR) og statte til velgerende forméal. Det
vil ofte veere kendetegnende, at den erhvervsdrivende sgger at imgdekomme generelle eller specifikke
udviklingstendenser og trends, som kan udledes af forbrugernes adfaerd.

Pastande om beeredygtighed

En baeredygtig udvikling defineres med udgangspunkt i Brundtland-kommissionens rapport om miljo
og udvikling fra 1987 som en udvikling, der opfylder de nuvaerende generationers behov uden at bringe
fremtidige generationers mulighed for at opfylde deres behov i fare.”)

Med péstande om baredygtighed forstas navnlig brug af udsagn mv., som giver indtryk af, at fremstil-
lingen mv. 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
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teknologiske og ekonomiske muligheder er lagt afgerende vaegt pa sociale og etiske forhold og pd mindst
mulig belastning af miljo (luft, vand, jord, undergrund, stej) og sundhed.

5. Hvem baerer ansvaret for udsagn

5.1 Ansvar for markedsferingen - hovedregel

Det er den erhvervsdrivende, der har markedsfert sig, som er ansvarlig for, at markedsferingsloven
overholdes. Overtredelse af markedsforingsloven eller anden sarlovgivning kan medfore et strafferetligt
ansvar, hvis forholdet er belagt med straf, og overtreedelsen er begaet forsatligt eller uagtsomt. Det er
normalt tilstraekkeligt, at den erhvervsdrivende har udvist simpel uagtsomhed.

Det athenger af de konkrete omstendigheder omkring udarbejdelsen og udsendelsen af markedsfo-
ringsmaterialet, hvem der kan geres ansvarlig. I nogle tilfelde vil producenten vare ansvarlig og 1 andre
detailhandleren. Der kan ogsd vare tilfeelde, hvor de begge kan geres ansvarlige.

5.2 Tredjemands ansvar

En tredjemand, fx et reklamebureau der har medvirket til en erhvervsdrivendes markedsfering (fx
udformning af annonce eller radgivning), kan blive medansvarlig for markedsferingen. Vurderingen
foretages efter straffelovens almindelige regler om medvirken og den retspraksis, der er udviklet pa
omrade®).

5.3 Redakterers ansvar

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

En redakter er ansvarlig for annoncens indhold, hvis denne ikke opfylder sin oplysningspligt efter
medieansvarslovens §§ 4 og 6. Det gelder, selvom redakteren ikke har handlet forsatligt eller uagtsomt.

6. Generelle krav til brug af miljemzaessige og etiske pistande mv. i markedsferingen

Under punkt 6 angives de generelle krav, som stilles til brug af miljemessige og etiske pastande i
markedsforingen. Efterfolgende angives de sarlige krav, der tillige stilles ved brug af miljomaessige
pastande (punkt 7) og etiske pastande (punkt 8), samt krav, der stilles til erhvervsdrivendes profilering og
opbygning af omdemme mv. (punkt 9) og krav ved brug af merkningsordninger mv. (punkt 10).

6.1 Tydeligt og afbalanceret budskab

Vildledende og utilberlig markedsfering mé ikke finde sted. Det folger af markedsfoeringslovens § 3,
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 folgende krav til markedsferin-
gen:

Alle pastande, der benyttes i markedsferingen, skal vare korrekte og precise, relevante og atbalancere-
de og klart formuleret, sa forbrugerne umiddelbart forstar dem og ikke bliver vildledt. Dette gaelder ogsa
budskabet i de miljemassige og etiske pastande, der bruges 1 markedsforingen.

I kravet om korrekthed og pracision ligger, at det klart og tydeligt skal fremgd, om milje- eller
etikpastanden gaelder virksomheden som sadan, en eller flere aktiviteter eller et produkt. Det ma oplyses,
hvilke forhold pastanden gelder, herunder egenskaber eller aspekter, og for produkters vedkommende,
om pastanden gelder hele eller dele af produktet, emballagen eller andet.

I relevanskravet ligger, at budskabet ikke ma fremhave egenskaber eller aspekter, der md anses for
uvasentlige 1 forhold til belastningen af miljoet eller den etiske dimension.
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I kravet om afbalanceret ligger, at overdrivelser om den erhvervsdrivendes aktiviteter eller produktets
indvirkning pa miljeet eller etiske egenskaber ikke ma forekomme, og vasentlige informationer ikke mé
veere udeladt.

Forbrugerne skal séledes via markedsforingen pa et informeret grundlag blive 1 stand til at foretage et
valg af produkter mv. ud fra miljomassige eller etiske overvejelser. I den forbindelse ma det erindres,
at pastande, som ikke er entydige og kan forstds pd flere mader, let bliver vildledende, hvis de bruges
uden en yderligere specifikation eller forklaring. Der kan fx vere tale om generelle miljomaessige eller

etiske pdstande som “gren”, “miljevenlig”, “klimarigtig”, ’skansom”, et etisk rigtigt valg”, “sikring af
velferd”, “baredygtig” eller “retferdig”.

En specifikation eller forklaring i pastanden skal opfylde de foranstdende krav, og der skal vare tale
om en egenskab eller et aspekt af vesentlig betydning for produktet, aktiviteten eller aktiviteterne som
sadan. Specifikationen eller forklaringen skal angives i umiddelbar tilknytning til den generelle pastand
og skal fremstd med tilnermelsesvis samme meddelelseseffekt.

I markedsferingen skal der i1 gvrigt tages hensyn til felgende forhold:

Markedsforingen mé ikke vare tilrettelagt sdledes, at den pd en urimelig méde udnytter forbrugernes
bekymring for miljeet eller deres eventuelle manglende viden om milje eller etiske forhold.

Forhold eller krav, der folger af lovgivningen, fx et forbud mod at bruge visse stoffer i en produkttype,
m4 ikke bruges selvstendigt i markedsferingen”. En markedsfering, der fremhaver, at produktet ikke
indeholder bestanddele eller har egenskaber, som aldrig har kunnet henfores til produktet eller produktka-
tegorien, vil ogsd kunne vere vildledende. Det samme gelder en markedsfering med unedig information,
som eventuelt kan skjule det veesentlige budskab.

Neutral og konkret information om et produkt eller en erhvervsdrivende, der er givet pad en objektiv
mdde uden, at miljomessige eller etiske hensyn er fremhavet, vil normalt ikke blive anset for egnet til at
vildlede forbrugerne.

Budskaber skal revurderes og eventuelt opdateres, hvis det er nedvendigt under hensyn til teknologiud-
viklingen, sammenlignelige produkter eller andre omstendigheder, som kan forandre nejagtigheden af
budskabet.

Forbrugerombudsmanden anbefaler, at erhvervsdrivende i markedsferingen fokuserer pd sa specifikt
som muligt at stille information om produktet, aktiviteten eller virksomheden til rddighed for forbrugerne,
sa disse pa en mere oplyst baggrund kan traeffe beslutning om keb mv.

6.2 Markedsferingens helhedsindtryk

Markedsferingen skal give et rigtigt, balanceret og loyalt helhedsindtryk af produktet, den erhvervsdri-
vendes aktiviteter eller virksomheden som sddan, der markedsferes. Et markedsforingstiltag vurderes ud
fra det helhedsindtryk, det er egnet til at give forbrugerne.

Savel ordlyd, layout, farvevalg, billeder, lyde, symboler og lignende vil efter en helhedsvurdering
kunne give indtryk af, at et produkt eller en erhvervsdrivendes aktiviteter har miljemaessige eller etiske
fortrin. Helhedsindtrykket vil ogsa kunne pavirkes af maden, markedsferingen kommunikeres pé. Der kan
ses pa, hvilket medie der anvendes, og i hvilken sammenhang pastanden fremsattes. Der foretages altid
en konkret vurdering af, om markedsferingslovens bestemmelser er overholdt.

6.3 Dokumentationen for pastandene

Rigtigheden af angivelser om faktiske forhold skal kunne dokumenteres. Det folger af markedsferings-
lovens § 3, stk. 3. Kravet indebazrer, at miljomessige eller etiske pdstande om et produkt og dets
egenskaber eller faktiske forhold omkring en erhvervsdrivende eller dennes aktiviteter ma kunne doku-
menteres. Den erhvervsdrivende skal pa tidspunktet for markedsferingen have vished om, at angivelser
om faktiske forhold er rigtige. Det betyder, at den erhvervsdrivende ma have dokumentationen klar,
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ndr markedsferingen finder sted, eller have vished for, at den kan fremskaffes og fremlaegges, hvis den
eftersporges.

Dokumentationen skal vere fyldestgerende, hvilket normalt indebarer, at pastandene skal kunne under-
bygges af udtalelser eller undersogelser fra uathengige instanser med anerkendt faglig kompetence. Hvis
der er betydelig uenighed eller tvivl inden for sagkundskaben om miljeeftfekten eller den etiske dimen-
sion, mé den erhvervsdrivende oplyse herom péd en afbalanceret made eller helt afstd fra at markedsfore
budskabet.

Er en undersogelse udfert af producenten eller den erhvervsdrivende, som markedsferer produktet, skal
undersogelsen vare vurderet af en uathengig instans, eller det mé pa anden lige sa betryggende méde
kunne bekraftes, at undersegelsen har varet korrekt udfert, og at vurderingen af resultatet kan forsvares
pa et rent fagligt grundlag.

Kravene til dokumentationens indhold og omfang vil athenge af det konkrete indhold af udsagnet, og
herunder vil kompleksiteten af produktet eller aktiviteten have betydning.

Generelle, fritstdende udsagn uden naermere forklaring skal dokumenteres ved livscyklusvurderin-
ger. Disse skal foretages efter anerkendte eller generelt accepterede metoder for den pégeldende pro-
dukttype og dermed omfatte en kortlegning af forholdene (fx miljo) og vurdering af de vasentlige
pavirkninger. Der henvises til definitionen under vejledningens punkt 4. Hvis sddanne metoder endnu
ikke er udviklet pa det pageldende omrade, bor det overvejes at undlade at bruge generelle, fritstiende
udsagn.

De na@rmere krav til dokumentationen af pastande om miljo og etik vil athange af de konkret markeds-
forte pastande. Der henvises til vejledningens punkt 7 og 8.

Den erhvervsdrivende ber opbevare dokumentationen mindst 2 ar efter, markedsferingen har fundet
sted. Det skyldes, at der efter 2 ar indtreeder foraeldelse af strafansvaret.

6.4 Adgang til information om pastande om miljo og etik mv.

Forbrugerombudsmanden har som tilsynsmyndighed krav pa at modtage dokumentation for rigtigheden
af angivelser om faktiske forhold 1 de pastande, en erhvervsdrivende har markedsfert

Offentligheden har efter Forbrugerombudsmandens opfattelse krav pa at fa en neermere, letforstaelig
forklaring pé et udsagn vedrerende miljo eller etik mv. samt oplysning om, hvordan dette dokumenteres,
jf. markedsferingslovens § 1. I modsat fald vil forbrugerne ikke vaere i stand til at forstd og bedemme
rigtigheden af de sarlige miljomassige eller etiske forhold ved et produkt, for de traeffer beslutning
om eventuelt keb. Dette kan fx ske ved, at den erhvervsdrivende giver et resumé af resultaterne af de
undersogelser, der er foretaget, eller af en udtalelse mv., som dokumentationen hviler pa. Foreligger der
omfattende underseggelser mv., kan den erhvervsdrivende eventuelt valge i stedet at give en letforstielig
forklaring suppleret med oplysning om, hvilken underseggelse der er foretaget, og hvem der har foretaget
denne.

Forbrugerombudsmanden anbefaler, at erhvervsdrivende overvejer muligheden for at give offentlighe-
den indsigt 1 selve dokumentationen for de anvendte miljemessige og etiske péstande.

Erhvervsdrivende har dog ikke pligt til at fremlegge fortroligt forretningsmateriale, dvs. informationer
om tekniske indretninger, fremgangsméader eller om drifts- eller forretningsforhold, herunder know how
og patentrettigheder.

Safremt en pastand om miljo eller etik alene kan efterpraves under inddragelse af fortroligt forretnings-
materiale, anbefales det, at den erhvervsdrivende, forinden markedsferingen finder sted, soger rddgivning
hos en uafhangig sagkyndig og 1 nedvendigt omfang giver denne adgang til relevante oplysninger,
séledes at den uathangige sagkyndige kan st inde for dokumentationen af den fremsatte pastand®. Hvis
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en sadan rddgivning har fundet sted, ber det nevnes i1 forklaringen til offentligheden, jf. andet afsnit 1
dette punkt.

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

7. Saerlige krav til miljemaessige pastande

Der henvises til vejledningens punkt 4 om definition af miljemaessige péstande. Vejledningens punkt
1-6 og 9-10 gelder generelt for miljomaessige pastande i markedsferingen, mens der i dette punkt angives
serlige, yderligere kriterier for brugen af miljomaessige pastande.

Punktet omhandler de generelle krav, der kan stilles til markedsferingen af fritstdende, generelle miljo-
massige pastande (punkt 7.1), af miljemaessige pastande med forklaring (punkt 7.2) og af péstande om
klimaneutralitet (punkt 7.3) — sarligt 1 lyset af markedsferingslovens § 3 om vildledende og utilberlig
markedsforing.

Det gelder generelt, at miljorelaterede udsagn skal vere aktuelle og i fornedent omfang skal revurderes
1 takt med udviklingen. Der henvises til vejledningens punkt 6.1.

7.1 Fritstaende, generelle miljemaessige pastande

29 . 2 2

Generelle miljomassige pastande kan eksempelvis vere “miljovenlig”, “miljorigtig”, ”skdnsom for

b 2 29 2 29 2 29 2.

miljeet”, “gron”, ’bla”, “klimavenlig”, “mere miljerigtigt”, “mindre miljebelastende”, “mere skdnsomt

2% 9 2 9 9% 9

for miljeet”, “bedre for miljeet”, ugiftig”, “uden kemi”, "naturlig” eller “ekologisk™.

Péstande af denne art kan vaere egnet til at give forbrugerne det indtryk, at et produkt eller en aktivitet
hos en erhvervsdrivende hovedsagelig har en positiv pavirkning af miljeet, er skdnsom for miljeet 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 vedrerer og generelt anpriser produktet i sin helhed. Pastande af
denne art vil derfor kunne vildlede forbrugerne, hvis ikke produktet mv. miljomaessigt herer til blandt de
absolut bedste tilsvarende produkter. Den erhvervsdrivende mé derfor
— som hovedregel kunne godtgere, at produktet generelt belaster miljoet vaesentligt mindre end tilsvaren-

de produkter, og
— normalt have gennemfort 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.

Praksis: Anvendes der ved miljoinformation (mindre udledning af kemikalier) signaleffekter (farve og
tegning) pd emballage mv., der skaber eller ma bedommes som egnede til at skabe et helhedsindtryk hos
forbrugerne om et mindre miljobelastende produkt, skal de kunne underbygges pa samme mdde som ved

brug af generelle miljoargumenter®.

Et omrade kan imidlertid vere reguleret i en sddan grad, at det er berettiget at anvende et generelt miljo-
udsagn. Hvis et produkt har licens til et miljomaerke fra en officiel miljgmarkningsordning som ”Svanen”
og ”"Blomsten”, jf. vejledningens punkt 10.2, eller det dokumenteres ved en anerkendt uathengig sagkyn-
dig, at samtlige kriterier for opndelsen af merket “Svanen” eller ”Blomsten” er opfyldt for produktet'?,
vil en erhvervsdrivende normalt uden videre kunne markedsfere produktet som ”mindre miljobelastende”,
“mere miljerigtigt”, “mere skansomt for miljeet” “bedre for miljeet” eller lignende. Er et produkt frem-
stillet efter reglerne for okologisk produktion!" og mearket som okologisk, vil en erhvervsdrivende ofte

kunne markedsfore sit produkt pi samme vis'?.
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Erhvervsdrivende skal vere opmarksomme pi, at der kan vere lovgivning og retspraksis pd serlige
omrader som fx pa kemikalieomradet'?), der forbyder brug af visse typer generelle pastande. Det galder
uanset, om et produkt er miljgemerket mv. Der henvises til vejledningens punkt 2.2

Efter omstendighederne vil en erhvervsdrivende, som har opnéet et marke eller certifikat fra en privat,
alment anerkendt miljemerknings- eller certificeringsordning, som er omfattet af vejledningens punkt
10.3, tilsvarende som udgangspunkt kunne markedsfore produkter mv. mere generelt, hvis samtlige de
opregnede krav i punkt 10.3 er opfyldt, og kriterierne er fastsat pa et niveau, sa kun den bedste tredjedel 1
produktkategorien opfylder disse.

Generelt er det Forbrugerombudsmandens vurdering, at det i praksis vil vare svart at bruge pastande
om miljefortrin i markedsforingen uden samtidig at forklare nermere, hvilke egenskaber miljopdstanden
relaterer sig til.

Eksempel: Produktet som sadan md ikke markedsfores som genanvendeligt, hvis kun dele af ravarerne,
der indgar i produktet, kan genanvendes.

Praksis: Det var vildledende at bruge udsagnet "MILJO TAK” ved salg af pc’er, nar der alene var
teenkt pa arbejdsmiljo, idet forbrugerne umiddelbart ville teenke pd det fysiske naturmiljo (jord, luft og
vand) og ikke arbejdsmiljo.'¥)

Praksis: Udsagnet "Naturgas er ren energi og ikke som olien en belastning for miljoet” blev opfattet
som et generelt udtryk for, at naturgas var forureningsfri, men det var ikke tilfeeldet, idet naturgas blandt

andet bidrager til forurening ved udslip af kveelstofoxider.'>

Scerligt om brugen af betegnelsen okologisk for nonfood produkter

Regelsattet for okologisk produktion omfatter primert levende eller uforarbejdede landbrugsprodukter
samt fedevarer og foder.

Det kan give anledning til tvivl, i hvilket omfang en erhvervsdrivende kan markedsfere et nonfood
produkt, der ikke omfattes af reglerne for ekologisk produktion, som gkologisk uden at komme 1 strid
med markedsforingslovens bestemmelser, sa@rligt vildledningsforbuddet 1 markedsferingslovens § 3.

Forbrugerombudsmanden finder, at vejledningen pa nuvarende tidspunkt ber begraense fortolkningen
af markedsferingsloven pa dette omréde til markedsfering af tekstiler og kosmetik!®), hvor der i stigende
grad anvendes udsagn om ekologi 1 markedsferingen.

Der kan veere fastsat serregler eller truffet beslutninger pé nationalt eller EU-plan!” om muligheden for
at bruge betegnelsen gkologisk for nonfood produkter. Er det tilfaeldet, skal en erhvervsdrivende i forste
rekke overholde disse.

I det omfang, der ikke findes serregler, bor der efter Forbrugerombudsmandens opfattelse ved en
vurdering efter markedsferingsloven tages udgangspunkt 1, at ekologisk produktion er et samlet system til
landbrugsforvaltning og fodevareproduktion, hvor flere interesser varetages'®). Nér en erhvervsdrivende
anvender udsagn om gkologi, er det derfor forst og fremmest ravarerne i nonfood produkterne, der ma
stilles krav til.

Forbrugerombudsmanden finder endvidere, at andelen af anvendte réstoffer/ingredienser i produktet,
der stammer fra certificeret ekologisk produktion, ber have et omfang af en vis sterrelse!®). Ved fastlaeg-
gelsen af omfanget af den ekologiske andel kan der efter Forbrugerombudsmandens opfattelse hentes
inspiration 1 artikel 23, stk. 4, litra a), ii) 1 forordning (EF) nr. 834/2007 og serligt 1 nationale bestem-
melser om gkologiske jordbrugsprodukter, der skal anvendes til nonfood??. Som udgangspunkt vil der
herefter ikke veere grundlag for at gribe ind efter markedsferingsloven, nar folgende betingelser er opfyldt
ved markedsferingen af et produkt:

— Et tekstilprodukt kan péferes betegnelsen ekologisk, nir mindst 95 % af samtlige fibre i produktet (in-
klusive syntetiske fibre) stammer fra certificeret vegetabilsk og/eller animalsk ekologisk produktion,
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der er omfattet af forordning (EF) nr. 834/20072Y. Det er en forudsetning, at gvrige anvendte stoffer
ikke vasentligt reducerer eller udligner fordelene ved den gkologiske dyrkning (bl.a. uden pesticider),
saledes at det bliver vildledende at tale om, at produktet er gkologisk, selv om der er anvendt ravarer
fra certificeret ekologisk produktion.

— Et kosmetisk produkt kan péferes betegnelsen gkologisk, hvis mindst 95 % af samtlige produktets
rastoffer/ingredienser (dvs. der bortses fra tilsat vand) stammer fra certificeret vegetabilsk og/eller
animalsk okologisk produktion, der er omfattet af forordning (EF) nr. 834/20072122), Det en forudsat-
ning, at ikke-gkologiske stoffer/ingredienser ikke med deres egen sammenstning eller indvirkning pa
forarbejdningsprocessen unedigt reducerer eller udligner fordelene ved den ekologiske dyrkning, s
det bliver vildledende at tale om, at produktet er gkologisk?>.

For begge produktgrupper gelder saledes, at produktet fx ikke ma have et unedigt indhold af syntetiske
stoffer, som forbrugerne med rette kan forvente ikke optreder i ekologiske produkter. Produktet ma fx
heller ikke indeholde kemikalier, der méske ikke er forbudt i lovgivningen, men som er udpeget som
varende problematiske, jf. nermere herom DS 49001 “Ledelsessystem for samfundsmessigt ansvar -
Kravbeskrivelse”, punkt 3.3.5 Milje.>¥ Den erhvervsdrivende mé derfor udvalge ikke-okologiske stof-
fer/ingredienser omhyggeligt og blandt andet vurdere disse og deres effekt i lyset af kendte teknologier.

Hvis en erhvervsdrivende i forbindelse med en markedsfering af et nonfood produkt som ekologisk for-
spger at signalere mere end rastoffernes/ingrediensernes gkologiske produktionsmetode, fx at produktet
varetager sundhedshensyn, vil der tillige kunne opsté spergsmél om vildledning af forbrugerne. Endvidere
vil disse produkter ikke uden videre kunne markedsferes som fx “mindre miljebelastende”, men det vil
skulle godtgeres, at de opstillede krav for anvendelsen af fritstiende, generelle pastande er opfyldt®>.

Safremt et tekstilprodukt eller et kosmetisk produkt ikke umiddelbart kan opfylde de anferte kriterier,
ma det vurderes konkret, om et produkt generelt kan betegnes og markedsferes som ekologisk. Ved denne
vurdering vil det kunne tilleegges betydning, om produktet er certificeret efter en i Europa anerkendt
privat ordning (europzisk eller international) eller opfylder kravene i en sddan ordning. Der vil sével
kunne ses pa ordningens krav til den ekologiske andel 1 det fardige produkt, som krav til indholdet
af eventuelle ikke-gkologiske stoffer/ingredienser. Hvor det er relevant kan der endvidere ses pa den
anvendte forarbejdningsmetode. For si vidt angir de generelle kriterier for private, alment anerkendte
marknings- og certificeringsordninger henvises til vejledningens punkt 10.3.

En erhvervsdrivende vil i1 de tilfelde, hvor produktet ikke generelt kan betegnes og markedsferes som
okologisk, kunne angive indholdet af certificerede okologiske stoffer i procent

7.2 Miljemzessige pastande med forklaring

En miljomaessig pastand kan vere sammensat af en generel pastand og en forklaring, dvs. en markeds-
foring af en eller flere konkrete miljefortrin, der skal underbygge og forklare den generelle del af
pastanden. Nar der markedsfores med en forklaring, vil der normalt ikke vere behov for at basere doku-
mentationen pd en livscyklusvurdering af produktet mv. som i vejledningens punkt 7.1 om fritstdende,
generelle miljopastande.

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

Denne type péstand vil som udgangspunkt vare mere informativ for forbrugerne end fritstaende,
generelle miljomassige pastande. Nar udsagnet indeholder en forklaring, vil det endvidere vare lettere
for en erhvervsdrivende at dokumentere, at markedsferingen ikke er vildledende, da udsagnet typisk kun
drejer sig om et enkelt miljofortrin.
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Efter Forbrugerombudsmandens opfattelse folger det af vildledningsforbuddet 1 markedsferingslovens §
3, at der for denne type udsagn iser ma stilles krav om opfyldelse af punkterne 1-4 nedenfor. Hvis de ikke
opfyldes, rejser det som udgangspunkt spergsmél om vildledning af forbrugerne 1 strid med § 3:

1. Den fremhavede reduktion af pavirkningerne af miljoet skal vare et af produktets vasentligste
miljefortrin og vere vasentlig for belastningen af miljoet

Den konkretiserede del af markedsforingen skal pa den ene side vare tilstraekkelig praecis og angéd en
vasentlig del af produktets pavirkninger af miljeet og pa den anden side pege pd en miljepavirkning
ved produktet eller aktiviteter hos den erhvervsdrivende, der ma anses for vesentlig for den samlede
belastning af miljeet. Det kan fx ske ved at angive, om den positive betydning vedrerer luft, jord,
undergrund, vand, stgj mv. set i et livscyklusperspektiv. Blandt andet sikrer livscyklusperspektivet, at
belastninger ikke bare flyttes fra en del af miljoet til en anden — herunder geografisk.

Fremhaves egenskaber, som har en marginal betydning for miljeet, vil markedsforingen af produktet,
aktiviteten eller den erhvervsdrivende kunne blive vildledende. Det mé ogsa sikres, at péastanden og
forklaringen lases sammen. Der henvises til punkt 6.1.

Praksis: Udsagnet — "ud med den gamle energifrdadser — og spar op til 2.102 kr. skattefrit om dret pd
vand, scebe, el mv. pd de nye vaskemaskiner” blev anset for vildledende og urimeligt mangelfuldt, fordi en
del af besparelserne skulle henfores til et sparet torretumlerforbrug, og det var ikke oplyst.>®

2. Det markedsforte miljofortrin ma ikke vere tilvejebragt ved hjeelp af tiltag, der i sig selv affeder
skader 1 miljoet

Eksempel: "Trykimprcegneret trce er miljovenligt, fordi det ikke behover at blive malet eller lakeret — det
radner nemlig ikke. ” Men forklaringen er, at treeet er tilsat giftstoffer, som spredes i naturen med tiden og
giver anledning til krav om deponering pa losseplads, ndr treeet er udtjent.

3. Fortrinnet ma ikke vesentligt reduceres eller udlignes af andre miljebelastende aspekter ved
produktet

Et markedsferingsbudskab skal vare afbalanceret. Det betyder, at evrige miljeaspekter ved produktet
ikke ma vare belastende 1 et omfang, der gor, at dets samlede miljobelastning gor udsagnet vildledende.

|4. Miljefortrinnet ma ikke vere sedvanligt forekommende for tilsvarende produkter |

Miljemeessige fortrin ved et produkt, der er markedsfort i forbindelse med en generel miljopdstand, skal
normalt sammenlignes med tilsvarende produkter, fordi disse miljeudsagn typisk vil fremstd som om, der
er tale om kvalitative fortrin ved et produkt frem for andre tilsvarende produkter. En miljgmaessig pastand
kan blive anset for vildledende, hvis en vasentlig del af de tilsvarende produkter pa markedet har den
samme eller mindre miljobelastning med hensyn til de(t) konkrete miljemassige fortrin, der fremhaves.

Opfyldelsen af kravet i punkt 4 vil efter Forbrugerombudsmandens opfattelse som udgangspunkt fx

kunne anses for opfyldt, hvis den erhvervsdrivende enten

a) kan godtgere, at produktet med hensyn til det fremhavede miljefortrin er vasentlig mindre belasten-
de for miljeet end tilsvarende produkter, eller

b) kan godtgere, at produktet samlet set miljomaessigt herer til den bedste tredjedel sammenlignet med
tilsvarende produkter (fx vil — athangigt af pdstandens indhold — officielle merkningsordninger,
jf. vejledningens punkt 10.2, kunne udgere forneden dokumentation, hvis deres kriteriefastsattelse
dokumenterer udsagnet), eller
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c¢) kan dokumentere ved en anerkendt uathengig sagkyndig, at samtlige kriterier for opnaelse af et
officielt miljomaerke som fx ”Svanen” pa den relevante produktgruppe er overholdt?”), og kriteriefast-
settelsen dokumenterer udsagnet, eller

d) kan godtgere, at en privat, alment anerkendt merknings- eller certificeringsordning opfylder kravene
i vejledningens punkt 10.3, og kriterierne er fastsat pa et niveau, si kun den bedste tredjedel i
produktkategorien opfylder disse, og kriteriefastsettelsen indebarer en dokumentation for udsagnet.

Selv om en erhvervsdrivende ikke kan godtgere pd en af de foranstiende méder (a-d), at det fremhae-
vede miljefortrin ikke er sedvanligt foreckommende for tilsvarende produkter, er markedsforingen ikke
nedvendigvis vildledende i1 henhold til markedsferingslovens § 3. Men den erhvervsdrivende vil pd anden
made skulle godtgere dette. Og den erhvervsdrivende vil ikke blot kunne péiregne, at markedsferingen
som udgangspunkt anses for at vare 1 orden.

Vurderingen af, om indholdet og omfanget af dokumentationen (godtgerelsen) er tilstreekkelig set i
forhold til de navnte generelle krav, vil blive foretaget ud fra et proportionalitetsprincip, hvor der bl.a. ses
pa det konkrete indhold af udsagnet og karakteren af produktet mv. 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 pastande om klimaneutralitet, skal der foretages en beregning af
det samlede udslip af klimagasser fra produktet, aktiviteten eller virksomheden, der markedsferes. Det
samlede udslip skal veere nul.

I beregningerne skal indgé de seks drivhusgasser, der omfattes af Kyotoprotokollen.”®) og beregningerne
skal foretages efter videnskabeligt anerkendte beregningsmetoder, fx i1 henhold til IPCC’s Emission
Factor Database, The Greenhouse Gas Protocol eller relevante ISO standarder®”

Den erhvervsdrivende ma sgge at nedbringe sit udslip af drivhusgasser ved at gennemfore reducerende
tiltag i produktionen eller i virksomheden afhangigt af den markedsforte pastand3?). Der skal udarbejdes
en plan for reduktionen af det omhandlede udslip, som skal verificeres af en uafthangig instans, samt et
klimaregnskab for udslippene. Der skal bl.a. oplyses om beregningen af udslippene og de verdier, der er
brugt, nar gasserne omregnes til CO2 &kvivalenter.

Hvis ikke det samlede udslip er nul, kan den erhvervsdrivende kebe udstedte EU-kvoter for det
resterende udslip. Séddanne kvoter skal vare kebt pd markedsforingstidspunktet eller, hvis det ikke er
muligt, 1 forbindelse med den lebende levering af produkter, sdledes at der lebende er balance mellem
afsatningen af produkter og mangden af opkebte kvoter. Det skal kunne dokumenteres, at kvoterne er
slettet og dermed ikke kan selges videre.

En erhvervsdrivende vil ogsd kunne kompensere for restudslip ved keb af CO2-kreditter fra interna-
tionale CO2-reducerende projekter. Der kan vare tale om JI projekt kreditter’!) eller CDM projekt
kreditter*?. Kompensationen skal vare gennemfert pi markedsferingstidspunktet eller, hvis det ikke er
muligt, 1 forbindelse med den lebende levering af produkter, sdledes at der lebende er balance mellem
afsetningen af produkter og mangden af opkebte kreditter. Det skal dokumenteres, at JI/CDM kreditterne
bliver slettet og dermed ikke kan videresalges, nér kreditterne er modtaget i den erhvervsdrivendes konto
i kvoteregistret®3).

Herudover vil en erhvervsdrivende kunne indga i eksempelvis treeplantningsprojekter i udviklingslande
under forudsatning af, at det sker under kontrollerede forhold, siledes at den erhvervsdrivende ved hjalp
af en uafhangig instans kan dokumentere kompensationen for restudslip pd en lige sa betryggende made
som ved keb af kvoter eller kreditter.

Om offentliggerelse af planer for reduktion af klimagasser og klimaregnskaber henvises til vejlednin-
gens punkt 6.4.
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8. Saerlige krav til etiske pastande

Der henvises til vejledningens punkt 4 om definition af etiske pdstande. Vejledningens punkt 1-6 og
9-10 galder generelt for etiske pastande i markedsferingen, mens der i dette punkt angives sarlige
yderligere kriterier for brugen af etiske péstande.

8.1 Fritstaende, generelle etiske pastande

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

Eksempel pa en vildledende pastand: "Tag et etisk valg — kob produkt xx. ”

I praksis vil det saledes vaere svert at bruge pastande om etiske fortrin i markedsforingen, hvis det ikke
samtidig forklares n&ermere, hvilke egenskaber eller aspekter den etiske pastand relaterer sig til.

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

En livscyklusvurdering kan imidlertid vare meget vanskelig at gennemfore for etiske forhold. Derfor
kan den erhvervsdrivende som udgangspunkt for dokumentationen anvende globalt orienterede vejlednin-
ger omkring samfundsmassigt ansvar, fx FN’s Global Compact eller ISO 26000 ”Guidance on social re-
sponsibility” og herunder sikre, at relevante aktiviteter i leveranderkeder og virksomhedens indflydelses-
sfeere 1 bred forstand indgér 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 “Ledelsessystem for samfundsmeessigt ansvar — Kravbeskrivelse” og DS-vejledning 49004
”Samfundsmaessigt ansvar”, hvis grundlaget for dokumentationen bliver lige s& betryggende.

Forbrugerombudsmanden anbefaler, at erhvervsdrivende er tilbageholdende med at bruge fritstdende,
generelle etiske pastande 1 markedsferingen.

8.2 Etiske pastande med forklaring

En generel etisk pdstand kan vere suppleret med en forklaring, dvs. en markedsfering af et eller
flere konkrete etiske fortrin, der skal underbygge og forklare den generelle del af péastanden. Nér der
markedsfores med en forklaring, vil der normalt ikke vere behov for at basere dokumentationen pa
en livscyklusvurdering af produktet mv. som 1 vejledningens punkt 8.1 om fritstaende, generelle etiske
pastande, men alene at betingelserne 1 dette punkt er opfyldt

Forklaringen skal vere tilstraekkelig precis. Det vil sige, at det skal fremga klart og tydeligt, om den
etiske pdstand refererer til arbejdsvilkér, bernearbejde, dyrevelfeerd, forbedring af forholdene hos lokale
producenter mv. Der ma ikke overdrives med hensyn til produktets eller aktivitetens etiske fortrin. End-
videre skal der vare tale om vesentlige etiske aspekter ved produktet eller aktiviteten. Fremhaves
egenskaber eller forbedringer, som har en helt marginal betydning etisk set, vil markedsferingen af
produktet eller aktiviteten kunne blive vildledende. Det fremhavede fortrin ber s vidt muligt vurderes i
et livscyklusperspektiv, jf. det anferte under punkt 8.1.

Brugen af etiske pastande 1 markedsferingen vil kunne give et indtryk af, at produktet ikke bryder med
andre etiske vardier. Pastande af denne type mé derfor kun bruges 1 den udstrekning, anvendelsen ikke
vil vaere vildledende 1 forhold til andre alment accepterede etiske normer, fx 1 forhold til arbejdsforhold.

Eksempel: Vi har gennem de sidste 10 ar bygget skoler til barnene de 5 steder i Indien, hvor vi har
fabrikker. ” (Men virksomheden forteeller ikke, at bornene arbejder § timer dagligt pd fabrikken).

Praksis: Det var vildledende at markedsfore kunstigt fremstillede pelse som “okopels” eller "okologiske
pelse™¥,
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Det etiske fortrin, der fremhaves i markedsforingen, ma endvidere ses i1 forhold til udbuddet af
tilsvarende produkter pd markedet. Hvis det konstateres, at en vasentlig del af disse produkter har
en tilsvarende eller hejere etisk standard med hensyn til de(t) fortrin, der er fremheevet, kan det efter
omstendighederne blive anset for vildledende at bruge den etiske pistand 1 markedsferingen.

8.3. Pastande om baeredygtighed

Med udgangspunkt 1 overvejelserne fra 1987 om baredygtig udvikling ma pastande om baeredygtighed
baseres pa efterlevelse af krav om hensyntagen til sociale og etiske forhold og om mindst mulig belast-
ning af miljo og sundhed. jf. vejledningens punkt 4. Der er tale om en lebende proces, og derfor er der
ogsé en forpligtelse over tid til gradvist at nedbringe belastningerne som folge af fremtidige teknologiske
og ekonomiske muligheder3>.

Det kan vare vanskeligt at formulere tilstraekkeligt preecise pastande om, at et produkt, en aktivitet
eller en virksomhed er baredygtig(t), uden at forbrugerne bliver vildledt. Dertil kommer, at der ikke af
lovgivningsmagten er fastsat generelle kriterier eller krav til anvendelsen af begrebet baredygtighed eller
fastsat generelle malemetoder for baredygtighed.

Under hensyn hertil er det Forbrugerombudsmandens opfattelse, at der pa nuvarende tidspunkt vanske-
ligt kan opstilles generelle krav til markedsferingen af baeredygtige produkter, aktiviteter eller virksomhe-
der. Hvor der er fastsat specifikke lovregler mv. pd bestemte omrader pa nationalt og/eller EU-plan, skal
en erhvervsdrivende overholde disse. Der vil ofte vaere tale om en udmentning af opstillede strategier
eller overordnede mél og handlingsplaner omkring beredygtighed nationalt og pa EU-plan, som der
fortsat arbejdes med.

Hvis en erhvervsdrivende imidlertid anvender begrebet baredygtig i sin markedsfering af et produkt
eller en aktivitet, vil Forbrugerombudsmanden foretage en konkret vurdering af, om udsagnet ud fra
et helhedsindtryk af markedsferingen er vildledende, og om det kan dokumenteres. Da baredygtighed
bade omhandler miljo og etik, vil kravene 1 vejledningens punkt 7 om miljemaessige pastande og punkt
8.1 og 8.2 om etiske pastande som udgangspunkt skulle overholdes. Det vil endvidere kunne indga
1 overvejelserne, om den erhvervsdrivende overholder alment accepterede hgje krav til miljomaessige,
sundhedsmaessige, sociale og ekonomiske forhold, og at etiske hensyn varetages bredt. Blandt andet
vil det kunne vere relevant at se pa, om produktet er fremstillet under ordentlige produktions- og
arbejdsforhold samt under forhold, der tilgodeser en baredygtig udvikling af lokalsamfundet med hensyn
til klima, milje, leveforhold, etiske hensyn, sundhed mv.

Herudover vil det kunne indgé i overvejelserne, om kravene indgér i hele produktkaden, herunder
omfatter krav til de vaesentligste underleveranderer.

Forbrugerombudsmanden vil legge vegt pd samspillet mellem de miljomassige, sundhedsmeessige,
sociale og skonomiske aspekter, og det vil vaere et minimumskrav, at et aspekt ikke forringes som folge af
fokus pa de andre aspekter. Det er endvidere et krav, at produktet mv. lebende forbedres/udvikles.

Forbrugerombudsmanden er opmarksom pa, at der som folge af private initiativer kan udvikle sig nogle
kriteriesaet vedrerende skrappe krav til markedsferingen af produkter som baeredygtige. Eksempelvis
arbejder Réadet for Beredygtig Erhvervsudvikling for tiden pd en vejledning om principper for baeredyg-
tige produkter, og Forbrugerombudsmanden vil, nir den foreligger i endelig udgave, overveje positivt,
om overholdelse af vejledningen kan tjene som godtgerelse for, at en erhvervsdrivende markedsforer
baredygtige produkter. Der vil i givet fald vaere tale om, at godtgerelsen sker ved hjelp af dokumenterede
skrappe krav, hvor bade en uafhangige sagkyndig har dokumenteret, at der er tale om skrappe krav, der
placerer produktgruppen hgjt i markedet, og den erhvervsdrivende har dokumenteret konkret at leve op til
de skrappe krav.

9. Erhvervsdrivendes profilering og opbygning af omdemme myv.
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De generelle principper 1 vejledningens punkt 1-8 og 10 gelder ogsé ved vurderingen af den erhvervs-
drivendes profilering og opbygning af omdemme mv. I dette punkt angives serlige, yderligere kriterier
for den erhvervsdrivendes profilering og opbygning af omdemme, ndr der bruges miljomessige eller
etiske pastande.

9.1 Generelt om profilering og opbygning af omdemme mv

En profilering af en virksomheds miljg- eller etikprofil gennem brug af slagord, mottoer, visioner, sam-
arbejde med velgerende organisationer eller lignende 1 markedsferingen vil kunne rejse det spergsmadl,
om forbrugerne vildledes, eller der pd anden mdde profileres 1 strid med markedsferingsloven.

Det helhedsindtryk, forbrugerne far af et markedsferingstiltag med profilering og/eller opbygningen af
en erhvervsdrivendes omdemme, er afgerende for, om markedsferingsloven er overtradt eller ej. Her vil
brugen af billeder, lyde, symboler, farver og lignende have betydning, jf. vejledningens punkt 6.2.

Der henvises 1 gvrigt til vejledningens punkt 6.1 om kravet til, at budskabet skal fremfores tydeligt og
afbalanceret. Herudover gores der opmaerksom pé folgende:

— Den erhvervsdrivende ber, nir denne vil profilere sig og/eller opbygge sit omdemme, fokusere pa
konkrete markedsferingstiltag frem for generelt at pege p4, at virksomheden er optaget af miljoet eller
tager etiske hensyn. En oplysning om konkrete tiltag eller planer, som sattes 1 veerk af hensyn til
miljeet, eller som har andre formédl, er sdledes mere informativ for forbrugerne end vage og uklare
udsagn om engagement og vardier.

— Den erhvervsdrivende méa se markedsferingstiltaget 1 sammenhang med omfanget af sine miljomas-
sige eller etiske tiltag. Markedsferingstiltag ma ikke overdrives. Det vil kunne vare vildledende,
herunder et udtryk for udeladelse af vasentlig information, hvis konkrete tiltag eller enkelte aktiviteter
fremheaves, og dette er egnet til at give den erhvervsdrivende en bedre miljomassig eller etisk profil,
end der objektivt set er grund til ud fra en samlet vurdering af virksomheden. Det vil kunne indgé 1
vurderingen, i hvilket omfang et markedsferingstiltag omfatter underleveranderkeden

Eksempel pa en generel og uklar pdastand: Vi arbejder for en mere retferdig verden. ”
Omkring baredygtighed henvises til vejledningens punkt 8.3.

Séfremt en erhvervsdrivende anvender miljomessige eller etiske udsagn 1 navnet pd sin virksomhed,
pa et produktnavn eller lignende, og navnet anvendes i markedsforingen, gelder de samme krav til
dokumentation som for anden miljemaessig eller etisk argumentation i et markedsforingstiltag.

Eksempel: "Den gronne rengoringspatrulje. ”

Praksis: En firmabetegnelse som “XX Miljofrugt” og udgivelse af en brochure med ordet “miljo”

anfort med stor typografi pd forsiden kreevede fremleeggelse af en livscyklusanalyse for produktionen’®).

Praksis: Markedsforing af en “miljokiste”, produceret af papirfiberblade, krceevede fremleggelse af en
livscyklusanalyse, som dokumenterede, at produktet under hele sin livscyklus belastede miljoet veesentligt

mindre end ovrige produkter i samme produktkategori®?.

En betegnelse for et arrangement eller et produkt, som er indarbejdet 1 forbrugernes bevidsthed gennem
en arrekke, vil som udgangspunkt ikke vildlede forbrugerne, selvom der i1 betegnelsen matte indga et
generelt miljoudtryk.

9.2 Szerligt om visioner, méilszetninger og lignende

En erhvervsdrivende kan have et onske om at markedsfere visioner, mélsatninger og lignende. I den
forbindelse skal den erhvervsdrivende is@r vare opmarksom pad markedsferingslovens § 1 om god
markedsforingsskik. Men ogsé lovens § 3 om vildledning kan blive aktuel, navnlig ndr markedsforingen
sker med henblik pa en efterfolgende afs@tning af varer eller tjenesteydelser.
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Péstande om mélsatninger ma normalt kun bruges 1 markedsferingen, hvis den erhvervsdrivende har og
fokuserer pa klare og konkrete handlingsplaner for at nd denne malsetning. Handlingsplanerne skal vare
igangsat eller veere umiddelbart forestaende, og de skal veere mélbare.

Péstanden skal udformes sa konkret som muligt og ber ogsé indeholde oplysning om eventuelle
allerede opndede resultater. Det ber fremga, om de vasentligste underleveranderer indgér i handlings-
planerne. Malsetninger, som den erhvervsdrivende er langt fra at kunne opfylde pa tidspunktet for mar-
kedsforingen, og vagt formulerede malsetninger om milje og etik vil kunne blive anset for vildledende
eller urimelige over for forbrugerne. Markedsfering af visioner uden konkrete handlingsplaner vil efter
omstendighederne kunne blive anset for vildledende.

Oplysninger 1 markedsferingen om en erhvervsdrivendes visioner, mals@tninger, og andre fremtidige
forhold, ber derfor anvendes med forsigtighed.

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

Eksempel pa en pastand, der efter omstendighederne kan veere en mere informativ pastand: “Over de
neeste 2 dr reducerer vi vores samlede el-forbrug med 40 %.

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

Varetagelsen af etiske og andre samfundsmeessige hensyn kan forekomme som led i den erhvervsdriven-
des CSR-indsats (Corporate Social Responsibility).

Rédet for Samfundsansvar har anfort folgende som falles forstaelse af samfundsansvar: ’Virksomheder
viser samfundsansvar og skaber verdi for badde virksomhed og samfund ved i dialog med sine interes-
senter at hindtere sociale, miljomaessige og etiske udfordringer i overensstemmelse med internationalt
anerkendte principper’’3%39),

Som vejledning for en eksemplificering af etiske og samfundsmessige hensyn kan FN’s Global
Compact, ISO 26000 Guidance on social responsibility”, OECDs Retningslinjer for Multinationale Virk-
somheder og DS 49001 “Ledelsessystem for samfundsmeessigt ansvar — Kravbeskrivelse™*?) bruges. Er-
hvervsdrivende kan endvidere finde vejledning pd www.samfundsansvar.dk.

Séfremt en virksomhed ensker at markedsfere sin CSR-indsats over for forbrugerne eventuelt med vagt
pa serlige forhold, mé det ske efter angivelserne i de foranstdende afsnit i dette punkt.

Omkring baredygtighed henvises til vejledningens punkt 8.3.

9.3 Seerligt om stotte til gode forméil og samarbejde med velgorende organisationer mv.

Oplysninger 1 markedsferingen om, at en erhvervsdrivende stetter gode formal eller samarbejder med
velgerende foreninger, kan péavirke forbrugernes folelser, samvittighed mv., hvilket markedsferingen ma
tage hejde for.

Markedsferes sadanne oplysninger, skal der séledes suppleres med tydelige oplysninger om, pd hvilken
made den erhvervsdrivende giver stotte eller samarbejder. Gives der fx et belgb for hvert produkt, der
bliver solgt, ma der gives sd pracise oplysninger som muligt — helst i kroner og erer — om, hvor
stor en del af prisen der gér til formélet eksempelvis nedhjelpsarbejde eller til en bestemt nedhjalpsor-
ganisation. Der ber endvidere vare en henvisning til, hvor na@rmere oplysninger kan indhentes, fx et
telefonnummer eller en hjemmeside. Omkring dokumentation henvises til vejledningens punkt 6.3.

Eksempel: Vi samarbejder med Sjeellands Miljoaktivister for et bedre miljo. ” (uprcecis beskrivelse —
forbrugeren fdr ikke at vide, hvad samarbejdet gar ud pa eller, hvad det medforer for miljoet eller det
produkt, der markedsfores).
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Eksempel; Vi stotter Sjcellands Miljoaktivister med 14 ore pr. kWh. Pengene gar til foreningens arbejde
for flere cykelstier. ” (i udsagn klart angivet det belob, der gives til hvilken forening og til hvilket formal i
foreningens arbejde).

Det vil vaere hensigtsmassigt, at et samarbejde med fx en velgerende organisation ligger i faste ram-
mer allerede ved samarbejdets begyndelse. Parterne ber derfor praecist have fastlagt, hvad samarbejdet
indebzrer og herunder, hvordan den erhvervsdrivende ma markedsfore samarbejdet. Der kan hentes
inspiration i “Partnership Practice"*"), som har til formal at stille viden og erfaringer til rddighed om
mulige samarbejder.

Bruges sponsoraftaler i markedsferingen, og markedsferingen gar udover en neutral oplysning om
sponsoratet, ma anvisningerne i denne vejledning folges.

9.4 Szerligt om samarbejde med interesseorganisationer, brancheforeninger mv.

En erhvervsdrivende kan tenkes at samarbejde med serlige interesseorganisationer, brancheforeninger
mv. med det formal at fa konkrete produkter anbefalet eller anprist over for forbrugerne. Der sker i
et sddant samarbejde sa at sige en “blastempling” af produktet fra organisationen eller foreningen. Og
en sadan anprisning vil i kraft af, at den pageldende organisation eller forening star bag, forekomme
mere trovaerdig for forbrugerne end, hvis den erhvervsdrivende selv anpriste produktet. Modtager organi-
sationen eller foreningen betaling eller andet vederlag for samarbejdet, skal dette oplyses, og kravene
1 markedsforingsloven — fx § 1 om god markedsferingsskik og § 4 om skjult reklame - og i denne
vejledning, herunder til dokumentation, skal opfyldes.

10. Brug af maerkningsordninger, symboler og certifikater

10.1. Generelt

En serlig form for miljemassige og etiske pdstande er brug af merkningsordninger, symboler eller
certifikater, der har til formal at understrege et produkts eller en aktivitets miljomassige eller etiske
egenskaber eller aspekter

Bruges markningsordninger mv. i markedsferingen, skal der gives oplysninger om betydningen af
disse pad emballagen, i annoncer og andet markedsferingsmateriale eventuelt med oplysning om, hvor
uddybende eller supplerende oplysninger om mearkningsordningen eller symbolet kan findes. Det kan fx
vare pa den erhvervsdrivendes hjemmeside.

Praksis: Om mcerkningsordningen ~Oko-Tex” udtalte Forbrugerombudsmanden, at en mcerkning af
denne art bor angive klart og tydeligt i sin tekst og signaleffekt, hvad det er, der er kontrolleret (maksi-
mumindhold af formaldehyd mv.)*?.

Kriterierne for brug af markningsordninger, symboler eller certifikater md kunne efterproves og kon-
trolleres. Det gelder bade officielle og private markningsordninger samt certifikater. Den erhvervsdriven-
de md kunne dokumentere, at kriterierne er opfyldt. Ved erhvervelse af et miljomearke fra en af de
officielle merkningsordninger, jf. vejledningens punkt 10.2, vil Forbrugerombudsmanden som udgangs-
punkt anse dokumentationskravet for opfyldt. Tilsvarende vil gelde for certifikater med tilsvarende krav
og kontrol til udstedelsen.

Selv om den erhvervsdrivende opfylder kriterierne for brug af maerker, symboler eller certifikater, mé
brugen af disse 1 markedsferingen vare 1 overensstemmelse med reglerne 1 markedsferingsloven og denne
vejledning.

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

Markedsferingsbudskabet mé ikke overdrives. Det vil sige, at den erhvervsdrivende ikke ma markedsfe-
re sig udover, hvad indholdet af ordningen giver grundlag for.
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Brug af merknings- eller certificeringsordninger 1 markedsferingen mé endvidere ikke vildlede fx
ved at et marke anvendes for en hel produktserie, selv om det kun er et produkt, der eksempelvis
er miljomarket (gronvaskning af hele produktserien). Det skal tydeligt oplyses, hvilket/hvilke af den
erhvervsdrivendes produkter der har opnaet maerkning. En certificering, der angér fx virksomheden eller
dennes ledelse, mé ikke anvendes 1 markedsforingen af et af virksomhedens produkter.

10.2 Officielle maerknings- og certificeringsordninger

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

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

Til disse maerker regnes "Blomsten” (EU’s officielle miljomerke) og “Svanen” (Nordisk Minister-
rdds miljomarke), som begge administreres af Miljgmarkning Danmark, se naermere pd www.ecola-
bel.dk. Andre eksempler er okologimarkningen af landbrugsprodukter og fodevarer samt certifikater, som
fx er dokumentation for godt arbejdsmilje.

Der kan veare officielle certificeringsordninger, som ikke reelt er udtryk for fx strenge krav til miljoet,
og som derfor ikke umiddelbart kan sidestilles med eksempelvis ”Svanen”. Ved sddanne ordninger vil
certifikatmodtageren skulle opfylde de almindelige dokumentationskrav i denne vejledning, nér certifika-
tet anvendes 1 miljomessige eller etiske pastande i markedsferingen.

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

Anvender en erhvervsdrivende officielle udenlandske markningsordninger i sin markedsfering, finder
markedsfoeringsloven og denne vejledning tilsvarende anvendelse. Hvis der findes officielle marknings-
ordninger i EU-lande eller EQS-lande, der opfylder tilsvarende skrappe krav, som stilles til danske
officielle merker, vil Forbrugerombudsmanden som udgangspunkt anse disse for sidestillede med de
danske.

10.3 Private, alment anerkendte meerknings- og certificeringsordninger

Forudse@tningen for, at ordninger kan anses for alment anerkendte, er, at de er veldokumenterede og har
fungeret over en arraekke. Private markningsordninger mv. kan vere anerkendt af en reekke NGO’er og
halvoffentlige organisationer og vere udviklet i samarbejde med offentlige myndigheder eller stottet af
myndigheder. Ved NGO’er forstds ikkestatslige, lovligt oprettede interesseorganisationer mv., som arbej-
der for en almennyttig sag og er skonomisk uathangige af statslige og kommercielle interesser. Emnet
kan fx vaere forbrugerbeskyttelse, miljobeskyttelse, naturbeskyttelse, baredygtig udvikling, etisk handel
eller arbejdstagerbeskyttelse. Politiske partier, trossamfund og brancheorganisationer er ikke omfattet.

Efter Forbrugerombudsmandens opfattelse bar folgende forhold vere opfyldt for denne type ordninger:

— den ansvarlige for markningsordningen er klart identificeret,

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

— kriterierne fastsattes og vedligeholdes ud fra en vurdering af hele livscyklus for et produkt eller en ak-
tivitet — fra vugge-til-grav - og omfatter relevante kategorier af (miljo)forhold og (miljo)pdvirkninger
mv. med videnskabeligt velfunderede beregningsmetoder m.m. (der henvises til vejledningens punkt 4
med definitionen af livscyklus og punkt 6.3), og

— ordningen indeholder uathaengig kontrol fra en tredjepart, bdde vurderingen og fastsettelsen af kriteri-
er og brugen af merket - virksomhedens egenkontrol kan vere en del af den samlede kontrolordning.

Principperne i ISO 14020 og beskrivelser af ordninger for miljemarker (ISO 14024) eller miljovarede-
klaration (ISO 14025)* kan tjene som inspiration for udvikling af private miljomarker mv. Herudover
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ma merket ikke vaere egnet til at blive forvekslet med andre, herunder marker fra officielle meerknings-
ordninger.

10.4 Andre private maerkningsordninger mv.

Der kan vere tale om merkningsordninger mv. vedtaget 1 en brancheforening eller en erhvervsdriven-
des private markningsordning mv. De erhvervsdrivende skal vaere opmarksomme péa, at brug af mange
forskellige private markningsordninger, symboler og certifikater vil kunne skabe uklarhed hos forbruger-
ne om deres betydning. Dette forhold ger sig is@r geldende pd omréder, hvor der findes officielle
markningsordninger eller certificeringer.

Hvis en erhvervsdrivende eller en branche velger at bruge egen merkningsordning, symbol eller
certifikat 1 markedsforingen, skal produktet eller den erhvervsdrivende have kvalitative fortrin frem for
andre tilsvarende produkter eller erhvervsdrivende, idet markningen ellers vil kunne vare vildledende i
sig selv. Herudover er det Forbrugerombudsmandens opfattelse, at der mé foreligge klare kriterier for at
opné og/eller anvende et marke fra en markningsordning mv., og at dette ikke ma vere egnet til at blive
forvekslet med andre, herunder egne maerker i1 en gradueret merkningsordning eller merker fra officielle
mearkningsordninger. Der henvises endvidere til punkt 10.1 ovenfor.

11. Evaluering af vejledningen
Vejledningen evalueres, nar der findes at vaere behov herfor, dog senest 3 ar efter dens udstedelse.

BILAG
Lovgrundlag

Markedsferingsloven

Denne vejledning er udarbejdet med udgangspunkt i markedsferingsloven, forst og fremmest markeds-
foringslovens*” § 1 og § 3

§ 1. Erhvervsdrivende omfattet af denne lov skal udvise god markedsforingsskik under hensynta-
gen til forbrugerne, erhvervsdrivende og almene samfundsinteresser.

Stk. 2.Markedsforing, der angadr forbrugernes okonomiske interesser, ma ikke veere egnet til meerk-
bart at forvride deres okonomiske adfcerd.

Ved vurderingen af, om et forhold er omfattet af § 1, stk. 1, legges vegt pd, at markedsferingen ikke
kraenker smag, anstendighed og kulturelt betingede forhold, der er omfattet af begrebet almene samfunds-
forhold. Som eksempler kan navnes miljomessige og etiske pastande, der spiller pd forbrugernes frygt
eller uvidenhed

Erhvervsdrivendes kommercielle ytringsfrihed er ifelge praksis fra Den Europ®iske Menneskeretsdom-
stol som udgangspunkt beskyttet af Den Europaiske Menneskerettighedskonventions artikel 10, stk.
149). Konventionen blev gjort til en del af dansk ret ved lov nr. 285 af 29. april 1992 om Den Europziske
Menneskeretskonvention, jf. nu lovbekendtgerelse nr. 750 af 19. oktober 1998, som senere @ndret.

Det folger af stk. 2 i artikel 10*9, at der ved lov kan geres indgreb i ytringsfriheden. Et eksempel herpa
er markedsferingslovens § 3.

§3.  Erhvervsdrivende md ikke anvende vildledende eller urigtige angivelser eller udelad
veesentlige informationer, sdfremt dette er egnet til meerkbart at forvride forbrugernes elle
andre erhvervsdrivendes okonomiske adfcerd pa markedet.

VEJ nr 10468 af 22/08/2014 20



Stk. 2. Markedsforing som i sit indhold, sin form eller den anvendte fremgangsmdde er vildleden-
de, aggressiv eller udscetter forbrugerne eller erhvervsdrivende for en utilborlig pavirkning,
og som er egnet til meerkbart at forvride disses okonomiske adfcerd, er ikke tilladt.

Stk. 3. Rigtigheden af angivelser om faktiske forhold skal kunne dokumenteres.

Stk. 4. Okonomi- og erhvervsministeren fastscetter ncermere regler for specifikke former for mar-
kedsforing, som i medfor af EU-regulering under alle omstendigheder anses for at veere
urimelige i forbrugerforhold.

Direktivet om urimelig handelspraksis

Markedsferingslovens § 3 skal fortolkes i overensstemmelse med artikel 6 og 7 1 direktivet om urimelig
handelspraksis, jf. nedenfor, da direktivet er et totalharmoniseringsdirektiv. Herefter betragtes bade en
handelspraksis (markedsforing), der indeholder urigtige oplysninger, og en handelspraksis, der udelader
vaesentlige oplysninger, som varende vildledende.

Efter artikel 6 (vildledende handlinger) betragtes en handelspraksis som vildledende, hvis den inde-
holder urigtige oplysninger og dermed er usandferdig eller pd anden méade er egnet til at vildlede
forbrugerne med hensyn til nermere 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 er-
hvervsdrivende i sin markedsfering udelader eller skjuler vasentlige oplysninger eller prasenterer oplys-
ningerne pé en uklar, uforstaelig, dobbelttydig eller uhensigtsmassig méde.

Direktivet angiver, at en handelspraksis i s@rdeleshed er urimelig, hvis den er vildledende efter artikel 6
og 7. Det folger af direktivets artikel 5.

Forbrugerne skal defineres 1 overensstemmelse med direktivets artikel 5, der omtaler gennemsnitsfor-
brugeren. Her er udgangspunktet en under hensyntagen til sociale, kulturelle og sproglige forhold almin-
deligt oplyst, rimeligt opmarksom og velunderrettet gennemsnitsforbruger. Begrebet er ikke statistisk.

Hvis en handelspraksis rettes mod en serlig gruppe af forbrugere, vurderer man markedsferingen i
relation til et gennemsnitligt medlem af denne gruppe. Er der tale om en klart identificerbar gruppe af
forbrugere, som er serligt sarbare over for den anvendte handelspraksis eller det omhandlede produkt
pa grund af deres mentale eller fysiske handicap, alder eller godtroenhed, vurderer man markedsferingen
med udgangspunkt i et gennemsnitligt medlem af gruppen.

Det er endvidere et krav for anvendelsen af vildledningsbestemmelsen, at markedsferingen skal have en
kommerciel effekt, der indeberer, at den retsstridige handling skal have eller m& kunne forventes at have
en indvirkning pa forbrugerens ekonomiske dispositioner. Markedsferingen skal siledes vare egnet til at
pavirke gennemsnitsforbrugeren til at treeffe en ekonomisk beslutning eventuelt om keb af produktet, som
denne ellers ikke ville have truffet.

Formidler den erhvervsdrivende sin markedsfering i et medie, der indebarer begransninger i rum
og tid, skal der tages hensyn til disse begraensninger og til foranstaltninger, som den erhvervsdrivende
har truffet for at gere oplysningerne tilgaengelige for forbrugeren pa anden made, nir det afgeres, om
oplysningerne er blevet udeladt. Det folger af artikel 7, stk. 3, i direktivet.

Implementering af direktivet om urimelig handelspraksis

EU’s direktiv om urimelig handelspraksis er implementeret i markedsferingsloven ved lov nr. 1547
af 20. december 2006 om @ndring af markedsferingsloven samt ved bekendtgerelse nr. 1084 af 14.
september 2007 om urimelig markedsfering i forbrugerforhold, som begge tradte i kraft den 1. december
2007.

Bekendtgorelse om urimelig markedsfering i forbrugerforhold
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Bekendtgorelsens § 2 bestemmer, at de former for markedsfering, der er opregnet 1 bilaget til bekendt-
goarelsen, under alle omstendigheder anses for at vere urimelige 1 forbrugerforhold og séledes er forbud-
te.

Af sazrlig relevans for markedsforing af miljomassige og etiske pastande er eksemplerne pa urimelig
markedsforing i bilagets nr. 1-4:

1) Den erhvervsdrivende havder at have underskrevet et adfeerdskodeks, selv om det ikke er tilfaeldet.

den nedvendige tilladelse.

3) Den erhvervsdrivende havder, at et adferdskodeks er godkendt af en offentlig myndighed eller anden
myndighed, selv om det ikke er tilfeldet.

en sadan pastand uden at opfylde betingelserne for godkendelse eller tilladelse.

2) Den erhvervsdrivende fremviser kvalitetscertificering, kvalitetsmaerke eller tilsvarende uden at have opnaet

4) Den erhvervsdrivende havder, 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 tilfeldet, eller fremsaetter

Strafbestemmelser

Overtraedelse af markedsferingslovens § 3, stk. 1 og 2, og bekendtgerelsens bestemmelser kan straffes
med bede, medmindre hgjere straf er forskyldt efter anden lovgivning, jf. lovens § 30, stk. 3, og
5. Forbrugerombudsmanden kan endvidere anlegge retssag med péastand om forbud eller pabud samt
meddele administrative pabud, nér retsstillingen er klar.

Ovrig regulering

Pa visse specifikke omrader findes EU-lovgivning og internationale konventioner mv., der enten er
gennemfort i national lovgivning eller gaelder umiddelbart. Sddanne reguleringer vil kunne have betyd-
ning for fortolkningen af markedsferingsloven og kravene i denne vejledning, fx direktiv og national
regulering af baeredygtige biobrandstoffer.

Vejledninger og selvregulering

Til fortolkning af markedsferingslovens § 1 kan der endvidere hentes inspiration i internationale vejled-

ninger og selvreguleringer om brug af miljemaessige pastande mv. i markedsferingen, fx

— EU’s uvofficielle guidelines ”Retningslinjer for udformning og evaluering af miljepastande, rapport
nr. 67/94/22/1/00281 (udsendt af EU-Kommissionen 1 december 2000). Retningslinjerne indeholder
anvisninger, der er i overensstemmelse med ISO’s internationale standard for selvdeklarerede miljopa-
stande (ISO 14021:1999*7)),

— 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 1 kapitel E indeholder regler for miljepastande i kommerciel kommunikation. Det er
oplyst, at den internationale standard ISO 14021 for “miljeudsagn” er indarbejdet ved gengivelse og
tilpasning af udvalgte dele af klar relevans ved kommerciel kommunikation, mens forskellige tekniske
forskrifter er udeladt. I januar 2010 har ICC udsendt “Framework for Responsible Environmental
Marketing Communications”.
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Safremt en erhvervsdrivendes markedsforing er 1 overensstemmelse med vejledninger og selvregulerin-
ger af ovenstdende type, vil der som udgangspunkt vaere en formodning for, at markedsferingen ikke
indebarer en overtredelse af markedsferingslovens § 1.

Erhvervs- og Veekstministeriet, den 22. august 2014

HENRIK OE
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Lovbekendtgerelse nr. 839 af 31. august 2009 om markedsfering med senere a@ndringer.

Bekendtgerelse nr. 1084 af 14. september 2007 om urimelig markedsfering i forbrugerforhold.

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

ISO 14040 "Miljeledelse — Livscyklusvurdering — Principper og struktur” og ISO 14044 ”Miljeledelse — Livscyklusvurdering — Krav og vejledning”.
Definitionen af baredygtighed, som Brundtlandkommissionen har givet, er fortolket i forskellige sammenhange. EU-Kommissionen har lagt vaegt
pa, at udviklingen tilsigter lobende forbedringer af nuvarende og fremtidige generationers livskvalitet og trivsel, jf. Meddelelse fra Kommissionen
til Europa-Parlamentet, Radet, Det Europaiske @konomiske og Sociale Udvalg og Regionsudvalget KOM(2008) 397 endelig af 16. juli 2008 om
handlingsplanen for beredygtigt forbrug, baeredygtig produktion og en baeredygtig industripolitik

Reklamebureauer kan ifalde strafansvar, hvis de indser eller ber indse, at en reklame mv. indebzrer en overtredelse af markedsferingsloven. Et eksempel
herpa er en utrykt dom afsagt af Se- 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 overtreedelse af markedsferingsloven, nar overtreedelsen er klar og derfor umiddelbart burde vere konstateret
af udgiveren, jf. som eksempel herpa U 1996.209/2 H.

Efter 1. januar 1994 matte CFC ikke anvendes til isolering, og fra 1. januar 1995 matte CFC ikke anvendes som kelemiddel i kele- og fryseskabe. I
begyndelsen af 1993 begyndte producenter af kole- og fryseskabe at markedsfore disse som CFC-frie. De dokumenterede, at de nye erstatningsstoffer
var mere miljevenlige over for pavirkningen af bade ozonlaget og drivhuseffekten. Under hensyn til, at forbuddet mod CFC blev indfert 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
Forbrugerombudsmanden, 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 kelemiddel (sag 1993-411/5-24).

Det fremgér af ISO 14021 "Miljemarkning - Egendeklaration af miljepastande (Type II miljemerkning)”, punkt 6.5.1, at egendeklarerede miljepéstande
kun kan anses for verificerbare, hvis verifikationen kan ske uden adgang til fortroligt forretningsmateriale, og at miljopastande ikke ber fremsattes,
hvis de alene kan efterproves under inddragelse af fortroligt forretningsmateriale. Tilsvarende fremgér af EU’s uofficielle guidelines “Retningslinjer for
udformning og evaluering af miljepéstande, rapport nr. 67/94/22/1/00281 (udsendt af EU-Kommissionen i december 2000).

Forbrugerombudsmanden udtalte i en sag om et kompakt vaskemiddel, hvor emballagen var pafert: "MILJIGINFORMATION: Mindre udledning af
kemikalier [...]”, at anvendelse af signaleffekter pa emballage mv., der skaber eller ma bedemmes som egnede til at skabe et helhedsindtryk hos
forbrugerne om et mindre miljebelastende produkt, mé kunne underbygges pa samme made som ved brug af generelle miljoargumenter. Emballagen
havde gren som dominerende farve og i forbindelse med oplysningerne var gengivet en tegning af et landskab med en klart skinnende sol, der gav
associationer til et produkt, der ikke vasentligt belaster miljoet (sag 1993-444/5-6).

En erhvervsdrivende skal vaere opmarksom pa, at det ikke er tilladt at henvise til ”Svanen” og “Blomsten” ved markedsferingen af det omhandlede
produkt, medmindre produktet har en gyldig licens udstedt af Miljemerkning Danmark.

Forbrugerombudsmanden udtalte i en sag, at autorisation som ekologisk jordbrugsproducent og tilladelse til markedsfering med statskontrollerede ekolo-
giske produkter indebar, at produkterne matte anses for at vaere produceret pa en mere miljoskansom made end ved traditionelle produktionsmetoder. Han
antog, at forbrugerne generelt opfattede de gkologiske produkter som “miljevenlige”, og fandt, at en producent pa baggrund af de foreliggende regler om
okologisk jordbrugsproduktion og om markedsferingen heraf kan anvende mere generelle miljoudsagn i markedsferingen (sag 1995-7121/5-15).

Der henvises til gkologiloven (lovbekendtgerelse nr. 196 af 12. marts 2009), navnlig § 2 om lovens formél, som i nr. 2 indeholder folgende bestemmelse:
”[Lovens formaél er at]

(]

2) beskytte forbrugernes interesser og imedekomme forbrugernes eftersporgsel efter produkter, fremstillet ved hjelp af processer, der tager seerligt hensyn
til miljo, natur, biodiversitet, planters, dyrs og menneskers sundhed samt dyrevelferd, [...]”

Se Europa-Parlamentets og Radets forordning (EF) nr. 1272/2008 af 16. december 2008 om klassificering, maerkning og emballering af stoffer og
blandinger samt bekendtgerelse nr. 329 af 16. maj 2002 om klassificering, emballering, markning, salg og opbevaring af kemiske stoffer og produkter
samt www.mst.dk.

I annoncer for pc’er var anfert: "MILJO TAK”. Af teksten fremgik det videre, at EU havde indfert skrappe miljeregler for pc-arbejdspladser, som de
annoncerede modeller levede op til. Langere nede i annoncen fremgik det, at miljoet, man refererede til, var arbejdsmilje. Forbrugerombudsmanden
mente, at modtageren af budskabet ved at leese ordet miljo umiddelbart ville teenke pa det fysiske naturmilje (jord, luft og vand) og ikke arbejdsmilje. Det
var derfor vildledende at bruge ordet milje om arbejdsmiljeforhold (sag 1993-4031/5-79).

Udsagnet “Naturgas forurener ikke” kunne efter Miljostyrelsens opfattelse ikke anses for korrekt, idet naturgas blandt andet bidrager til forurening
ved udslip af kvealstofoxider. Udsagnet "Naturgas er ren energi og ikke som olien en belastning for miljeet” forsvarede selskabet med, at naturgas
ma anses for at veere en af de allerreneste energiformer bade i forhold til forurening 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 tilfeldet, var det i
strid med markedsfoeringslovens § 2, stk. 1 (nu § 3, stk. 1), at anvende udsagnet (sag 1992-324/5-36).

Kosmetik defineres i overensstemmelse med § 3 i bekendtgerelse nr. 422 af 4. maj 2006 om kosmetiske produkter: ”Ved kosmetiske produkter forstas i
denne bekendtgerelse 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 harvakst, negle, laber og ydre kensorganer) eller med tenderne og mundens slimhinder, udelukkende eller hovedsageligt med
henblik pa at rense og parfumere dem, at &ndre deres udseende eller at korrigere kropslugt eller at beskytte dem eller holde dem i god stand. I bilag 1
findes en vejledende liste over produkter, der betragtes som kosmetiske midler. ”

Fx Kommissionens beslutning af 9. juli 2009 om opstilling af miljekriterier for tildeling af Fellesskabets miljomerke til tekstilprodukter (meddelt under
nummer K(2009) 4595) (E@S-relevant tekst) (2009/567/EF).

Det folger af punkt 1 i preeamblen til Rédets forordning (EF) nr. 834/2007 af 28. juni 2007 om ekologisk produktion og mearkning af ekologiske produkter
og om ophavelse af forordning (EQF) nr. 2092/91, at ekologisk produktion er et samlet system til landbrugsforvaltning og fedevareproduktion, der
kombinerer bedste praksis pa miljgomradet, stor biodiversitet, bevarelsen af naturressourcer, anvendelsen af heje dyrevelferdsnormer og en produktions-
metode, som imedekommer visse forbrugeres ensker om produkter, der er fremstillet ved hjelp af naturlige stoffer og processer.

Der er her taget hensyn til, at gkologiloven (lovbekendtgerelse nr. 196 af 12. marts 2009) i § 3 fastsatter, at der blandt andet ved lovens administration
serlig skal laegges vagt pa hensynet til ekologiens trovaerdighed og omdemme hos forbrugeren. Det fremgar af bemerkningerne til bestemmelsen,
at bl.a. dette overordnede hensyn til trovaerdighed generelt vil finde anvendelse i forbindelse med lovens administration, herunder ved fastsattelse af
generelle regler efter loven, ved fastsattelse af vejledninger og normer som rammer og retningslinjer for myndighedernes praksis og ved konkrete
afgorelser efter loven. Selv om tekstiler og kosmetiske produkter ikke kan maerkes som ekologiske efter ekologiloven, ber dette overordnede hensyn
efter Forbrugerombudsmandens opfattelse saledes alligevel tilleegges vaegt ved fastleeggelsen af andelen af rastoffer/ingredienser fra certificeret akologisk
produktion.
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Radets forordning (EF) Nr. 834/2007 af 28. juni 2007 om ekologisk produktion og merkning af ekologiske produkter og om ophavelse af forordning
(EQF) nr. 2092/91: “mindst 95 vagtprocent af de ingredienser, der er af landbrugsoprindelse, er ekologiske”. Af § 1, stk. 1, nr. 1, i bekendtgorelse
nr. 1053 af 6. september 2010 om anvendelse af gkologikontrolmarket (J-market) pa ekologiske jordbrugsprodukter, der skal anvendes til nonfood,
fremgar: “Jordbrugsprodukter, der skal anvendes til nonfood, kan markes med ekologikontrolmerket (@-merket), forudsat, at mindst 95 vagtpct. af
samtlige bestanddele af produktet er fremstillet efter produktionsbestemmelserne i Radets forordning (EF) Nr. 834/2007 af 28. juni 2007 om ekologisk
produktion og merkning af gkologiske produkter og om ophavelse af forordning (EQF) nr. 2092/91 (radsforordningen) og i bekendtgerelse om gkologisk
jordbrugsproduktion mv. (ekologibekendtgerelsen)”.

Ved dokumentationen for, at de anvendte ingredienser/rastoffer er certificeret okologisk, skal principperne fastlagt i Radets forordning (EF) Nr. 834/2007
af 28. juni 2007 om ekologisk produktion og markning af ekologiske produkter og om ophavelse af forordning (EQF) nr. 2092/91, artiklerne 9, 32 og
33, samt Kommissionens forordning (EF) nr. 889/2008 af 5. september 2008 om gennemforelsesbestemmelser til Radets forordning (EF) nr. 834/2007 om
okologisk produktion, markning og kontrol, artikel 66, overholdes.

Er vandindholdet i produktet meget stort, kan det dog ikke udelukkes, at det vil savne mening at betegne produktet ekologisk, og dermed vil betegnelsen
ud fra en samlet betragtning kunne blive vildledende. Som folge af manglende praksis med hensyn til dette forhold kan det dog ikke fastleegges
precist, hvilket vandindhold der kan accepteres, men efter Forbrugerombudsmandens opfattelse vil det vejledende udgangspunkt for denne vurdering
vere, at mindst 20 % af det totale produkt (dvs. inklusiv tilsat vand i produktet) bestar af vegetabilske og/eller animalske ingredienser fra certificeret
okologisk produktion. Forbrugerombudsmanden vil indbyde de bererte parter til en dreftelse af spergsmalet, 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 ekologisk,
anbefaler Forbrugerombudsmanden, at den erhvervsdrivende i stedet angiver procentindholdet af ekologiske réstoffer/ ingredienser i produktet (der
bortses fra vand).

Forbrugerombudsmanden anerkender, at forarbejdningsprocessen kan resultere i, at andelen af ekologiske rastoffer/ingredienser bliver mindre end 95 %
efter forarbejdningen. Men forarbejdningsprocessen ma ikke medfere en unedig formindskelse af det ekologiske indhold, og det faerdige produkt skal
have et ikke ubetydeligt indhold af ekologiske stoffer. Pa nuvarende tidspunkt er der imidlertid ikke praksis omkring disse forhold. Forbrugerombuds-
manden vil derfor indbyde de bererte parter til en droftelse af spergsmalene, nér der foreligger mere erfaring og praksis pa omradet. Den erhvervsdrivende
vil altid kunne angive procentindholdet af ekologiske rastoffer/ingredienser i produktet (der bortses fra vand).

Se eventuelt ogsa DS-vejledning 49004 ”Samfundsmeessigt ansvar”.

Der er serregler om kosmetiske produkter i kosmetikbekendtgerelsen (bekendtgerelse nr. 422 af 4. maj 2006), der fra den 11. juli 2013 erstattes af
Europa-Parlamentets og Radets forordning (EF) nr. 1223/2009.

I forhandlernes annoncering var det ikke oplyst, at det var en forudsatning for besparelserne ved brugen af nye vaskemaskiner, at der blev foretaget
torring med tumbler. Da det ikke fremgik af markedsferingsmaterialet, at en del af besparelserne kom fra sparet tumlerforbrug (skyldtes en lavere
restfugtighed 1 tejet qua en hgjere centrifugeringshastighed i nye vaskemaskiner), var de angivne besparelser efter rettens opfattelse vildledende og
urimeligt mangelfulde (sag 1992-441/5-9 og Se- og Handelsrettens dom af 18. november 1994, sag P 3/93).

En erhvervsdrivende skal vaere opmarksom pa, at det ikke er tilladt at henvise til ”Svanen” og “Blomsten” ved markedsforingen af det omhandlede
produkt, medmindre produktet har en gyldig licens udstedt af Miljemarkning Danmark

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

DS/ISO 14064-1 ”Drivhusgasser — Del 1: Specifikation med vejledning pa virksomhedsniveau om kvantificering og indberetning af emissioner og
fjernelse af drivhusgasser”,

DS/ISO 14064-2 ”Drivhusgasser — Del 2: Specifikation med vejledning pé projektniveau om kvantificering, overvagning 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 fé inspiration til at udarbejde en klimastrategi, se nermere www.klimakompasset.dk

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

Se eventuelt naermere om projekterne pa Energistyrelsens hjemmesidewww.ens.dk.

Det var vildledende, at kunstigt fremstillede pelse blev markedsfort som “ekopels” eller “ekologiske pelse”. Ifolge annoncererne blev udtrykkene
anvendt i branchen om kunstigt fremstillede pelse, da man sd hentydede til, at pelsene var dyrevenlige. Forbrugerombudsmanden udtalte, at efter
markedsforingsloven kan et kunstigt fremstillet produkt ikke betegnes som ekologisk eller med forkortelsen eko. @kologi blev omtalt som videnskab
om levende veasners tilpasning til dyrelivsbetingelser i relation til natur, klima, andre organismer osv. Forbrugerombudsmanden bemerkede, at for at et
produkt eventuelt kan betegnes som okologisk, mé det vaere fremstillet af naturprodukter pa en made, der medferer minimal pavirkning af eller er neutral
over for den ekologiske balance i naturen (sag 1993-615/5-5).

Der kan eventuelt sgges inspiration i ISO 26000 Guidance on social responsibility”, DS 49001 “Ledelsessystem for samfundsmessigt ansvar -
Kravbeskrivelse” og DS-vejledning 49004 ”Samfundsmessigt ansvar”.

En producent af frugt anforte som firmabetegnelse ”XX Miljofrugt” og udgav en brochure, hvor ordet “milje” var anfert med stor typografi pa
forsiden. Producenten blev bedt om en redegerelse for brugen af det generelle ord “milje” i markedsferingen, herunder at fremleegge en livscyklusanalyse
for produktionen. Sidstnaevnte kunne producenten ikke, idet produktionen var baseret pa sakaldt integreret produktion, som ikke baserer sig pa livscyklu-
sanalyser. Forbrugerombudsmanden fandt det ikke dokumenteret, at produkterne var dyrket og fremavlet ved hjelp af produktionsmetoder, der kunne
berettige brugen af generelle miljeargumenter i markedsferingen (sag 1995-7121/5-15).

I forbindelse med markedsforing af en “miljeokiste” (bl.a. udsagnet “[...] er vor branches bidrag til miljeforbedring”) produceret af papirfiberblade
understregede Forbrugerombudsmanden, at brug af ordet milje i markedsferingen eller som betegnelse for et produkt kraever, at producenten kan
dokumentere sin pastand om generel miljovenlighed og ikke blot for enkelte egenskaber. Forbrugerombudsmanden udtalte, at en sddan dokumentation
kun kan ske ved at fremlagge en livscyklusanalyse (LCA), som dokumenterer, at produktet under hele sin livscyklus belaster miljoet vesentligt mindre
end evrige produkter i samme produktkategori (sag 1996-289/5-4).

Referat af mede i Radet for Samfundsansvar den 14. april 2010.

I arsregnskabslovens § 99 a (lovbekendtgerelse nr. 395 af 25. maj 2009) forstés ved virksomheders samfundsansvar, at virksomheder frivilligt integrerer
hensyn til blandt andet menneskerettigheder, sociale forhold, milje- og klimamassige forhold samt bekempelse af korruption i deres forretningsstrategi
og forretningsaktiviteter.

Virksomheder kan blive certificeret efter DS 49001. Se eventuelt ogséd DS-vejledning 49004 ”Samfundsmaessigt ansvar”.

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

Forbrugerombudsmanden modtog en henvendelse om markningsordningen “@ko-Tex”. Tekstiler, der opfylder en raekke krav i en "@ko-Tex Standard”,
kan markes med et marke herom. Det var oplyst, at der ikke var tale om en miljemarkningsordning eller en egentlig okologisk merkningsordning. Ord-
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ningen baserede sig pa kontrol, hvor der blev analyseret for, at stillede krav til maksimumindhold af formaldehyd, kemikalierester, pesticider, konserve-
ringsmidlet PCP og tungmetaller samt andre krav fra standarden var opfyldt. I forbindelse med en foreleeggelse af teksten til den danske udgave af
mearket gav Forbrugerombudsmanden udtryk for, at en markning af denne art ber angive klart og tydeligt i sin tekst og signaleffekt, hvad det er, der er
kontrolleret (sag 1993-610/3-3).

ISO 14020 "Miljemarkning — Almene principper”,

ISO 14024 ~Miljeledelse - Miljemarkning — Type I miljemaerkning — Principper og procedurer” samt

ISO 14025 ”Environmental labels and declarations — Type I1I environmental declarations — Principles and procedures”.

Lovbekendtgerelse nr. 839 af 31. august 2009 om markedsfering med senere a@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 landegraenser [...]”

Stk. 2: ”Da udevelsen af disse frihedsrettigheder medferer pligter og ansvar, kan den underkastes sadanne formaliteter, betingelser, restriktioner eller
straffebestemmelser, som er foreskrevet ved lov og er nedvendige 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 sedeligheden, 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. ”

ISO 14021 ”Miljemarkning — Egendeklaration af miljepastande (Type II miljemaerkning)”.
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