JURIDISKA FAKULTETEN

VID LUNDS UNIVERSITET

Sofie Sundblad

Gronmalning i marknadsforing

En studie av det historiska, det
nuvarande och det framtida rattslaget

kring miljopastaenden i marknadsforing

JURMO02 Examensarbete
Examensarbete pa juristprogrammet
30 hogskolepoang
Handledare: Ulrika Wennersten

Termin: HT 2022



Innehall

SUMMARY e 4
SAMMANFATTNING ..o e 5
FORORD ...ttt e e e et e e ree e e e e eee e s 6
1 INLEDNING. ..ottt e et e e e aenees 9
1.1 BaKgrund ... 9

1.2 Syfte och frAgestallningar...........cccoeeveeeie e 10

1.3 AVOIENSNINGAI ciiiiiiiiii ettt 11

14 Metod 0Ch Material .......occueviiiiiiieie e 13

15 FOrskNiNGSIAQE. ...oooiiiii e 20

1.6 D15 oo 17 1 4 o ] o SR PRSR 20

2 HISTORISK LAGSTIFTNING.....ccotiiiiiiiiiieicieeeeii 22
2.1 L1970 AIS MFL wiiviiiiiiciicie ettt 22

2.2 LOT5 ArS ML eveiuiiiicie ettt ettt ettt 23

2.3 1995 AIS MFL .oouviiiiiciiece ettt 23

3 MARKNADSFORINGSLAGEN........cooi et 25
3.1 BaKgrund .....ooooiiiiii 25

3.2 Lagens utformning och tillampning.....cccccccovviiiiii i 26

3.3 SVArta lISTAN .o 28

3.4 Vilseledande marknadsfOring........cccoceeeiiiiiiiniiiinie e, 28

341 GENEIEIIL ... s 28

3.4.2 GenomsnittsSKONSUMENTEN ...........ccocvveiiniie e 30

3.4.3 TranSaKtiONSIESTEL........eiviieeiiie e 31

35 Jamforande reklam ... 32

3.6 God marknadsforingSSed .......ccuueiiiiiiiiiiiiie e 34

3.6.1 GENEIEHE ... vt 34

3.6.2 TransaktioNStESTEL........civieiieiee e 36

4 MILJOPASTAENDEN ENLIGT DE ALDRE LAGARNA ........ 38
5 MILJOPASTAENDEN ENLIGT GALLANDE RATT ....covvnn... 41
5.1  Vad ar ett MiljOPAStAENAE .......cceivieiieiicieceee et 41



5.2  Generellt om miljopaStAenNden.......ccccccvevveveicieceeee e 42

5.3 SVANA lISTAN cueeeiiiiiccie e 43
5.4  Vilseledande marknadsfOring .......ccocceeviiieiiiiiiee e 44
5.5 Jamforande marknadsforing .....ccccceeeeeiiiiiiiieee s, a7
5.6  God marknadsfOringSSed ........ccceeiiiiiiiiiiieeiiee e 49
5.7 Sarskilt om miljOMArkningar.........cccocevveee e 50

6 SAMMANFATTNING AV RATTSUTVECKLINGEN FRAM

TILLS IDAG et 53
6.1  Generellt......cocooiiii 53

6.2 Vederh8ftighet ... 54

6.3 MilJOMArKNINQAr ..o e e e e 56

6.4 EU-harmoniSeringen ........coi it 57

7 FORSLAG TILL NYTT DIREKTIV ..oeoietececececeeeee e, 59
7.1 Generellt.... 59

7.2 Uppdatering av svarta listan..........ccccooviiiiiii i 61

721 GeNErEllt... ..o 61

7.2.2 Sarskilt om miljOMArKniNgar..........ccovevieininseeeeee 63

7.2.3 Sarskilt om allménna miljopastaenden...........c.cccveveveeeercverererenne, 66

7.3  Vilseledande marknadsfOring .......ccocceeviiieiiiiiiei e 68

8 ANALYS OCH SLUTSATS ... 71
8.1 GeNErEllt.. oo 71

8.2 SVArtaliStan ..o 72

8.2.1 AllmAnna MiljOPAStAENAEN...........ccvvreeeeeeeeee e 73

8.2.2 MilJOMETKNINGAT ..o 74

8.3  Vilseledande marknadsforing ......cccccoviiiiiieiieiiinieieeee e 76

8.4 SIULSALS ..eeiiiieeiie e 77
KALL- OCH LITTERATURFORTECKNING........ccccoeevieiiecieeienee 79
RATTSFALLSFORTECKNING .......coectiiieieeteeeceece e 85



Summary

The growing environmental awareness from consumers has led to an
increased commercial value for environmental claims. In the beginning of
2022, the European Commission proposed a new directive with the aim to

strengthen the regulation of environmental claims.

The new proposed directive is amending the Unfair Commercial Practices
Directive that is implemented in Swedish law through the marketing law. The
current regulation does not contain any special regulation regarding
environmental claims. Since the first law on marketing was introduced in
1970, the different laws on marketing have been used to forbid forms of
greenwashing. This essay aims to examine the historical regulation of
environmental claims, the current regulation of environmental claims and
how the new proposed directive will impact the Swedish national regulation

in the future.

The result of this essay shows that most environmental claims are unfair
because they are misleading. The challenges with environmental claims lays
in the difficulty of proving their accuracy. In 1982 the Swedish court declared
that it should be a high level of reliability for an environmental claim not to
be misleading. Over the years it has been clarified what requirements that
needs to be fulfilled for an environmental claim not to be misleading. The
claim must be used with its relative meaning, it must be clear what
environmental effects the claim is referring to and the claim must give a fair
overall picture. The clarification that is done must be placed right next to the

claim.

In conclusion, the Commissions new proposed directive will have an impact
on the Swedish regulation regarding the use of generic environmental claims.
Mainly regarding the placing of the clarification and the underlying evidence.
The proposal will also have an impact on the use of sustainability labels since

there will be higher requirements on what labels that may be used.



Sammanfattning

Konsumenters 6kande miljomedvetenhet har lett till att miljopastaenden med
tiden fatt ett storre kommersiellt vérde. | syfte att starka regleringen av
miljopastaenden inom marknadsforing presenterade EU-kommissionen i

borjan av 2022 ett forslag pa ett nytt direktiv.

Det foreslagna nya direktivet innebér en dndring av direktivet om otillbérliga
affarsmetoder som implementerats i Sverige genom marknadsforingslagen.
Den nuvarande regleringen innehaller inga specifika bestammelser kring just
miljopastaenden, men sedan den forsta marknadsforingslagen infordes 1970
har de olika marknadsfaringslagarna som varit i kraft pa olika satt anvants for
att angripa gronmalning. Denna uppsats syftar till att undersdka hur rattslaget
kring miljopastaenden i marknadsforing har sett ut tidigare, hur rattslaget ar
idag och hur EU-kommissionens forslag till nytt direktiv kan paverka

rattslaget framdover.

Denna uppsats visar att den vanligaste grunden till att miljopastaenden
bedomts som otillborliga har varit att de beddémts som vilseledande.
Utmaningen med miljopastdenden ligger i svarigheten att visa pa dess
riktighet. Redan 1982 uttalade marknadsdomstolen att det borde gélla ett
sarskilt hogt krav pa vederhaftighet vid anvandandet av miljopastaenden.
Med tiden har det genom en praxisutveckling fortydligats vilka krav som
stalls pa en néaringsidkare som vill anvanda miljopastaenden. Numera ar
utgangspunkten att ett miljopastaende ska anvandas med relativ innebord, det
maste preciseras vilka miljoeffekter som asyftas med pastaendet och
anvandningen ska ge en réttvisande totalbild. Den precisering som gors ska

placeras i omedelbar narhet till pastaendet.

Den slutsats som kan dras av denna uppsats ar att kommissionens forslag till
nytt direktiv. kommer forandra det svenska réattslaget vad det galler
anvandandet av allmanna miljopastaenden, framst vad det galler placeringen
av preciseringen samt bevisningen bakom det gjorda miljopastaendet. Aven
anvandningen av miljomarkningar kommer andras pa sa satt att det stalls

hogre krav pa vilka markningar som far anvandas.
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Grénmalning (eng: Greenwashing), eller anvandningen av vilseledande
miljopastaenden, innebér att foretag ger ett felaktigt intryck av deras tjansters
eller produkters miljopaverkan eller miljofordelar. Det & nagot som leder till
att konsumenter far svarare att fatta vélgrundade och hallbara
konsumtionsbeslut, samtidigt som det negativt paverkar konkurrensen
negativt for de foretag som inte Overdriver eller gor felaktiga

miljopastaenden.?

Under 2001 gjorde Konsumentverket bedémningen att ndrmare halften av
konsumenterna i Sverige féster stor vikt vid tillverkarnas egna miljéargument
i sina konsumtionsval.? En studie fran EU-kommissionen visar ett liknande
resultat da 83% av unionsmedborgarna beaktar en produkts miljopaverkan
nar de fattar sina konsumtionsbeslut.> Det &ar saledes av stor vikt att
miljopastdenden som gors i marknadsforing dar rattvisande och inte
vilseledande. Studier visar dock att miljouttalanden ofta ar generella, vaga
och inte relevanta for marknaden dér produkten saljs. Det ar dven vanligt att
produkter och forpackningar pryds av symboler och logotyper vilket kan
minska tillforlitligheten.* Av 150 granskade miljopastaeden innehdll en
betydande andel (53,3 %) vag, vilseledande eller ogrundad information om
produkternas miljoegenskaper, enligt en studie fran 2020 gjord av EU-
kommissionen.® Franvaron av palitlig information om produkters
miljopaverkan gor det saledes svarare for konsumenter att fatta hallbara

konsumtionsbeslut.®

Genom initiativet om den gréna given ska EU satsa pa den cirkulara

ekonomin och gora det enklare for konsumenter att fatta vélgrundade

1 Europeiska kommissionen: Initiative on substantiating green claims.

2 Skr. 2001/02:68 s.25.

SEuropeiska kommissionen: Europeans’ attitudes towards the issue of sustainable
consumption and production Analytical report, s.5.

4 Skr. 2001/02:68 s.26ff.

S Forslag till direktiv s. 3, Konsekvensanalys s.10.

6 Konsekvensanalys s.2.



konsumtionsbeslut och pa sa satt spela en aktiv roll i den grona
omstallningen.” Inom ramen for den gréna given kom EU-kommissionen i
borjan av 2022 med forslag till Europaparlamentets och radets direktiv om
andring av direktiven 2005/29/EG och 2011/83/EU vad galler mer
konsumentmakt i den grona omstéllningen genom béttre skydd mot
otillborliga affarsmetoder och battre information (forslag till nytt direktiv).
Det foreslagna nya direktivet ska ta sikte pa bland annat vilseledande
miljopastaenden i marknadsforing. Syftet med det nya direktivet ar att genom
ett battre skydd mot otillborliga affarsmetoder och  béttre

konsumentinformation bidra till en cirkuldr, ren och grén ekonomi.?

Det ar dock mojligt att angripa metoder av gronmalning redan med dagens
reglering kring otillborliga affarsmetoder. EU-kommissionen konstaterar
dock att det saknas sarskilda bestammelser med fokus pa just vilseledande
miljopastaenden som kan anvéndas for att angripa dessa metoder under alla
givna omstandigheter.® P4 nationell nivd kan metoder av grénmalning
angripas med marknadsforingslagen (2008:486) (MFL). Sedan manga ar
tillbaka har kravet pa att all marknadsforing ska vara tillborlig tillampats i
Sverige for att angripa ndringsidkare som anvénder metoder av

gronmalning.t°

1.2  Syfte och fragestallningar

Syftet med detta arbete ar att undersoka i vilken man EU-kommissionens
forslag till ett nytt direktiv for att motverka gronmalning kan férvéntas
paverka det svenska rattslaget pa omradet. For att mojliggora en sadan analys
kommer inledningsvis den svenska rattsutvecklingen fram tills idag, gallande
miljopastaenden i marknadsforing, att undersckas. Sedan kommer det nya
forslaget fran EU-kommissionen att undersékas och analyseras i relation till

géllande rattsléage.

" Meddelande fran kommissionen, Den gréna given, s.8.
8 Forslag till direktiv s.1.

® Forslag till direktiv s.3.

10 Se t.ex. MD 1989:2; MD 1990:20; MD 1992:23.
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For att uppna syftet ska foljande fragestéllningar besvaras:

- Hur har rattsutvecklingen gallande miljopastaenden i marknadsforing

sett ut tidigare och hur &r det géllande réattslaget idag?
- Vad har det foreslagna nya direktivet for syfte och innehall?

- Kan det foreslagna nya direktivet forvantas paverka det svenska

rattslaget?

1.3  Avgransningar

Uppsatsen innebér en undersékning av réttsutvecklingen. Undersékningen tar
sin utgangspunkt i ar 1970 da den forsta marknadsforingslagen infordes.
Samma ar inrattades Marknadsdomstolen (MD) och

Konsumentombudsmannen (KO).!

| detta arbete kommer en generell presentation av marknadsforingslagen att
ske. Fokus kommer ligga pa de delar av marknadsforingslagen som ar av
betydelse inom undersékningens ram. Det innebér bland annat att forbudet
mot aggressiv marknadsforing kommer avgransas bort med héansyn till att
miljopastaenden sallan angrips med forbudet mot aggressiv marknadsforing.
Likasa kommer de processuella delarna av marknadsforingslagen, samt

regleringen av sanktionerna att avgransas bort.

Marknadsforingsratten har en grans mot yttrande- och tryckfriheten som inte
ar helt skarp. Hur denna gransdragning ska goras beroérs inte uttryckligt i
lagstiftning utan har istallet utvecklats genom praxis.*? Gransen mot yttrande-
och tryckfriheten kan fa betydelse nar en néringsidkare gor ett
miljopastaende® och darfor kommer denna gransdragning i korthet att
belysas. En djupare undersokning av marknadsforingslagens grans mot

yttrande- och tryckfriheten faller dock utanfor syftet med denna uppsats.

11 Bernitz (2020) s.29.
12 Bernitz (2020) s. 88.
13 MD 2007:31.

11



Marknadsforingslagen ar inriktad pa den svenska marknaden och syftar till
att reglera marknadsforingsatgéarder som ar riktade mot svenska konsumenter
och naringsidkare. Som huvudregel galler att lagen blir tillamplig pa
marknadsforing som far effekt i Sverige &ven om den kommer fran utlandet.4
For marknadsféring genom TV och videodelningsplattformar, inom EU,
tillampas istéllet séndarlandsprincipen. Det innebdr att lagen i det land dar
leverantoren &r etablerad blir tillamplig.t> Uppsatsen syftar inte till att vidare
undersoka lagens geografiska tillampning utan kommer berdra den

marknadsforing som faller inom marknadsforingslagens tillampningsomrade.

2018 klargjorde Patent- och marknadséverdomstolen (PMOD) att provningen
om en marknadsforingsatgard ar vilseledande samt otillborlig ska prévas i ett
steg, vilket skiljer sig fran den tvastegsbedémning som tidigare foljt av
marknadsforingslagens struktur.'® Hur prévningen ska ske i fragan om god
marknadsforingssed ar daremot mer oklart.!” Transaktionstestet kommer att
beroras i uppsatsen i den man det ar relevant for den fortsatta framstallningen.
Men uppsatsen syftar inte till att gora en djupare analys av transaktionstestets

tillampning vid god marknadsforingssed.

EU-kommissionens forslag till nytt direktiv inneb&r en dndring av direktivet
om otillborliga affarsmetoder.’® Andringarna tar sikte pa miljémarkningar
och miljopastdenden men 4&ven pa information om produkters
reparationsmojligheter och skadliga programuppdateringar samt tydligare
information fran naringsidkare vad géller produkters sociala hallbarhet. Detta
arbete syftar till att undersdka i vad man forslaget kommer paverka det
svenska rattslaget avseende miljopastdaenden i marknadsforing. Saledes

kommer enbart de forslag som berér miljopastaenden att diskuteras.

14 Bernitz (2020) s.45f.

15 Briselius m.fl. (2021) s.358f.

16 PMT 205418 p.30-31 som rorde 9 § MFL, att samma sak galler for 10 § MFL framgar
av PMT 1782-21.

17 Jmf. PMD:s dom i PMOD 1782-21 s.21 och Bernitz (2020) s.43.

18 Europaparlamentets och radets direktiv 2005/29/EG av den 11 maj 2005 om otillbérliga
affarsmetoder som tillampas av naringsidkare gentemot konsumenter pa den inre marknaden
och om andring av radets direktiv 84/450/EEG och Europaparlamentets och radets direktiv
97/7/EG, 98/27/EG och 2002/65/EG samt Europaparlamentets och radets forordning (EG) nr
2006/2004.
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Direktivet inneb&r &ven d&ndringar av direktiv 2011/83/EU om
konsumentrattigheter®®. Dessa andringar faller utanfor syftet med arbetet och

kommer darfor inte att berdras.

Ett miljopastdende kan framgd i en néaringsidkares foretagsnamn,
produktnamn eller varumarke. | sadana fall omfattas marknadsféringen av
samma krav i direktivet om otillborliga affarsmetoder som &vriga
miljopastaenden, men med vissa undantag.?® Miljomarken och certifieringar
kan vara skyddade pa kanneteckensrattslig grund och darmed hindra
anvandning.?! Marknadsforingsrattens grans mot kanneteckensratten ar inget

som kommer tas upp i denna uppsats da det faller utom dess syfte.

1.4 Metod och material

Syftet med detta arbete &r dels att undersoka réattsutvecklingen, dels att soka
faststalla géllande ratt. For denna uppgift passar den rattsdogmatiska metoden
bést. Rattsdogmatiken ar en tolkningslara som kan anvandas just for att
faststélla den generella regeln som ér tillamplig i ett visst sammanhang, samt

hur den sedan ska appliceras pa en konkret situation.??

Kérnan i den rattsdogmatiska metoden ar att fastsla géllande ratt med grund i
de accepterade réttskéllorna, narmare bestamt lagstiftning, domstolspraxis,
forarbeten och rattsvetenskaplig litteratur.?® Rattskallevardet av en rattskélla
beddms genom en sammanvégning av rattskallans auktoritet och uttalandets

sakliga grund.?*

Den inledande delen av denna uppsats bestar av en kort rattshistorisk
tillbakablick pa tidigare gallande rattslige och en redogorelse av

rattsutvecklingen. Raéttshistoriska argument har en plats och en betydelse i

19 Europaparlamentets och radets direktiv 2011/83/EU av den 25 oktober 2011 om
konsumentrattigheter och om andring av radets direktiv 93/13/EEG och Europaparlamentets
och réadets direktiv 1999/44/EG och om upphdvande av radets direktiv 85/577/EEG och
Europaparlamentets och radets direktiv 97/7/EG.

20 Kommissionens végledning avsnitt 4.1.1.3.

21 Bengtsson (2008) s.16.

22 Kleineman (2018) s.30.

23 Kleineman (2018) s.26ff.

24 Sandgren (2021) s.48f.
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den juridiska argumentationen och kan anvéndas for att forklara orsaker
bakom det nu radande rattslaget. 25 Undersokningen av rattsutvecklingen har
skett med utgéngspunkt i det nu radande rattslaget. Aven vid denna
rattshistoriska undersékning har den rattsdogmatiska metoden anvants, da
syftet &ven med denna del av uppsatsen har varit att faststalla den da géllande

rattsregeln och hur den tillampades i ett visst sammanhang och i en viss tid.

Naér réattsutvecklingen fram tills idag har undersokts, syftar uppsatsen till att
vidare analysera hur denna i framtiden kan forvantas andras med hansyn till
ny foreslagen EU lagstiftning. Denna del av analysen blir mer av en de lege
ferenda argumentation som har till syfte att undersdka hur réatten kan se ut i

framtiden.?’

Det rader delade meningar kring om den rattsdogmatiska metoden kan
anvandas for syften som gar utover att faststalla gallande ratt. Jareborg ar av
uppfattningen att rattsdogmatiken mycket vél kan anvandas for syften utéver
att faststélla gallande ratt da vetenskapen gar ut pa att hitta nya svar och battre
I6sningar.?® Kleineman menar att den rattsdogmatiska metoden kan anvéandas
for att framstalla kritik av rattslaget och for att foresla forandringar.?
Kleineman menar vidare att den juridiska argumentationen ser annorlunda ut
beroende pa vad syftet med argumentationen ar. Om argumentationen ror
fragan om hur en viss rattsregel i framtiden bor utformas sa tillats en mer
Oppen och flexibel argumentation jamfort med om syftet &r att undersoka hur

en rattsregel ska tillampas i ett visst fall.*°

Sandgren &r daremot kritisk till att anvanda begreppet rattsdogmatisk metod
i de fall d&r metoden anvénds i syfte att analysera argument, kritisk granska
samt komma med tankbara I6sningar. | sadana fall, menar Sandgren, att

metoden inte kan klassas som dogmatisk utan bor istdllet bendamnas som

25 Croon (2021) s.764f.

% Jmf. Croon (2021) s.764.

27 Jmf. Kleineman (2018) s.36.
28 Jareborg(2004) s.4.

29 Kleineman (2018) s.24.

%0 Kleineman (2018) s.30.
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analytisk.3! Sandgren menar dven att om syftet med ett arbete &r att ga utéver
géllande rétt och istéllet fora en de lege ferenda argumentation bor detta goras
med hjalp av en rattspolitisk argumentation, da en sadan tillater en friare
anvandning av olika typer av kéllor.3? Bade Kleineman och Sandgren framfor
att det ar av stor vikt att man tydligt skiljer pa en de lege lata argumentation

och en de lege ferenda argumentation. 3

| detta arbete anvénds den rattsdogmatiska metoden dven for uppsatsens de
lege ferenda argumentation. | denna del av uppsatsen blir argumentationen
till viss del mer 6ppen, men det &r fortfarande de vedertagna rattské&llorna som
ligger till grund for analysen. Dessa behdver dock kompletteras med EU-
rattsliga forarbeten och remissvar for att en analys ska kunna ske. For att pa
ett tydligt sétt skilja mellan analysen av nu géllande ratt och analysen av hur

rattslaget kan komma att forandras, gors analyserna i olika kapitel.>*

Uppsatsens perspektiv & den svenska rattsutvecklingen och det nationella
rattslaget, men detta styrs till stor del av bakomliggande EU-direktiv, vilket
leder till att dven EU-réttsliga kallor behdver behandlas. Darfor har den EU-
rattsliga metoden anvénts som ett verktyg for att hantera EU-réttens inverkan
pa omradet. EU-rattsliga bestammelser maste tolkas och tillampas i enlighet

med den juridiska metod som EU-domstolen har utvecklat.3

Till EU-rattens bindande réattskallor hor bland annat primérrétten, bindande
sekundarratt, allmanna réttsprinciper samt EU-domstolens praxis. Dessa
rattskallor ar réattstillamparen skyldig att réatta sig efter. Forarbeten,
generaladvokatens forslag till avgéranden och den EU-rattsliga doktrinen ar
daremot exempel pa véagledande rattskéallor.3® Generellt satt bor
sekundarrattsliga regler tolkas och tillampas i ljuset av priméarratten och de

allmanna rattsprinciperna.®’

81 Sandgren (2009) s.121ff.

%2 Sandgren (2021) s.52ff.

33 Kleineman (2018) s.36; Sandgren (2021) s.52.
3 Se avsnitt 6 och avsnitt 8.

%5 Hettne och Otken Eriksson (2011) s.34.
%Hettne och Otken Eriksson (2011) s.40.

87 Bernitz och Kjellgren (2022) s.194.
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Forarbetens stallning som réattskalla skiljer sig till stor del mellan EU och
Sverige. Innan instiftandet av nya réattsakter i EU publiceras en hel del
forarbeten i form av bland annat vit- och gronbocker, kommissionens
ursprungliga  forslag  till  rattsakten  med  tillhérande  motiv,
Europaparlamentets andringsforslag med tillhérande motiv och radets
gemensamma standpunkter. Den lagstiftande processen inom EU préaglas till
stor del av kompromisser och darfor kan forarbeten inte lika tydligt anses vara
ett uttryck for lagstiftarens vilja.3® Materialet som tillkommer innan en
lagstiftning har ofta till syfte att paverka processen snarare an att vagleda
efterfoljande réttstillampning. Detta gor att forarbeten, som till exempel
motiveringarna till kommissionens ursprungliga forslag till en rattsakt, anses
som en kélla med ett tveksamt varde. Men férarbeten till en rattsakt kan anda
anvandas for att kartldgga vad som varit syftet med en bestimmelse. EU-
domstolen har sjélv uttalat att forarbeten kan ge vérdefull information som
supplementért tolkningsmedel for att faststdlla meningen med en
bestammelse.>® Anvandningen av forarbeten som tolkningskalla inom
unionsratten har pa senare tid Okat. Forarbeten som pa ett logiskt och
Overtygande satt tillkdnnager lagstiftarens vilja fungerar som végledande
rattskélla dven inom EU.#° | detta arbete har forarbeten till det féreslagna nya
direktivet i form av kommissionens motivering*' samt konsekvensanalys*?
anvants. Kallorna kan inte anses ha nagot varde i friga om den framtida
rattstillampningen. | arbetet har de darfor framst anvéands for att forsta och
faststélla den bakomliggande problematiken som kommissionen vill 16sa,

samt vad kommissionen har for syfte med det nya forslaget.

38 Hettne och Otken Eriksson (2011) s.113ff.

%9 Bernitz och Kjellgren (2022) s.209.

40 Hettne och Otken Eriksson (2011) s.113ff.

4l Forslag till Europaparlamentet och radets direktiv om andring av direktiven
2005/29/EG och 2011/83/EU vad gdller mer konsumentmakt i den gréna omstéllningen
genom béttre skydd mot otillbdrliga affarsmetoder och béattre information, COM(2022) 143
final.

42 Impact assessment report accompanying the document Proposal for a directive of the
European parliament and of the council amending Directives 2005/29/EC and 2011/83/EU
as regards empowering consumers for the green transition through better protection against
unfair practices and better information, SWD(2022) 85 final.
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| EU-rétten har domstolens avgoranden en central roll. Domstolen har en mer
politisk argumentation och rattsskapande funktion an svenska domstolar.*®
Domstolen anvander olika metoder vid tolkningen av EU-rattsakter, men
forknippas sarskilt med den teologiska tolkningsmetoden. Centralt for EU-
ratten som rattsordning ar unionens mal som aterfinns i art. 3 FEU, till
exempel malet om en inre marknad. Dessa mal far betydelse nar EU-
domstolen ska tolka rattsakter.#* Domstolen har en bendgenhet att tolka en
regel sa att den far genomslag i rattssystemet i medlemsstaterna och sa att den
onskade effekten uppnas.*® Domstolen har angett att varje EU-réttslig

bestammelse maste tolkas mot bakgrund av EU-ratten som helhet.6

Direktiv &r en rattsakt fran EU som ska implementeras i de nationella
rattsordningarna. Sverige som medlemsstat maste tillforsakra att nationell ratt
inte strider mot direktiven och de nationella domstolarna &r skyldiga att tolka
nationell ratt direktivkonformt.#” Vid tolkningen av ett direktiv ska noga
beaktas vad som sdgs i skalen till akten, dar anges kortfattat vad som sarskilt
tagits i beaktande vid utfardandet av rattsakten. Skélen &r inte juridiskt

bindande men kan bidra med hjéalp att tolka en viss bestimmelse.*®

EU-kommissionen har tagit fram en véagledning om tolkningen av direktivet
om otillborliga affarsmetoder i syfte att underlatta en korrekt tillampning av
direktivet.*® EU-kommissionen saknar dock kompetens att uttala sig bindande
om hur EU-rétten ska tolkas da detta ligger inom EU-domstolens exklusiva
kompetens.®® VVagledningen ar inte juridiskt bindande men hanvisas till av de
svenska domstolarna.® Vagledningen har i detta arbete anvénds for att utreda
hur direktivet tolkas och tillampas i den svenska rattsordningen. | arbetet har

beaktats att vagledningen inte utgor en bindande réattskalla.

43 Peczenik (2005) s.255.

4 Reichel (2018) s.122f.

4 Bernitz och Kjellgren (2022) s.207.

46 C 283/81 p.20.

47 Hettne och Otken Eriksson (2011) 5.178-179.
48 Bernitz och Kjellgren (2022) s.208.

49 Kommissionens végledning s.5.

50 Art. 19 FEU; Reichel (2018) s.111.

51 T.ex. MD 2010:20; MD 2012:4; MD 2012:14.
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En central del av materialet i denna uppsats, sarskilt i uppsatsens fjarde och
femte kapitel, har varit rattsfall fran Marknadsdomstolen och Patent- och
marknadsdverdomstolen. Samtliga rattsfall fran 1974 som meddelats av en
overinstans och som behandlat miljopastaenden/miljéargument har anvants i
framstallningen. Rattsfallen har givits olika mycket utrymme for att gora

l&sningen mindre upprepande for lasaren.

Marknadsdomstolen var fram tills 2016 sista instans i mal om
marknadsforingslagen. Domstolen var en specialdomstol med sérskild
kompetens.>®* Domar fran Marknadsdomstolen har anvants dels for att
redovisa hur rattslaget har utvecklats, dels for att visa hur rattslaget ser ut nu.
De forandringar som gjorts i marknadsforingslagen och féregaende lagar &r i
manga fall begransade till struktur, terminologi och sanktioner, vilket gor att
aven éldre praxis ar relevant for tolkningen av den nu géllande lagen.>
Avgoranden fran Marknadsdomstolen ar darfor fortfarande relevanta som
rattskalla.®

PMOD:s domar far som huvudregel inte 6verklagas. | de fall dar domstolen
inte lamnar en sd kallad ventil till Hogsta domstolen utgér PMOD sista

instans, 1 kap 3 § 3 st. lag (2016:188) om patent- och marknadsdomstolar.

Vid nagot tillfalle har praxis fran Patent- och marknadsdomstolen (PMD)
anvants. Underrattspraxis utgor inte prejudikat och ar darfor inte en tungt
vagande rattskélla. Viss underrattspraxis har dock behdvts anvandas i detta

arbete for att peka pa otydligheter i radande réattslage.

Lagforarbeten i form av propositioner och SOU:er har anvants som material
for att fa en bredare forstaelse av lagtexten. Generellt s& har forarbeten getts

en mycket stor auktoritet i domstolarnas praxis.>®

52 1 september 2016 tradde Lag (2016:188) om patent- och marknadsdomstolar i kraft.
%3 Nordell (2003) s.12.

% Svensson (2019) s.55; Levin (2014) s.1.

%5 Bernitz (2020) s.48.

% Kleineman (2018) s.33.
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Aven juridisk litteratur, doktrin, har anvants i detta arbete. Doktrin kan inte
anses ha samma rattskallevarde som lagar, forarbeten och praxis.>” Men
doktrin har anda en stéllning som rattskalla och har en viss auktoritet da den
hanvisas till i forarbeten och i domstolsavgoranden.® Réttskallevérdet i

doktrin beror dven pa styrkan i den argumentation som framfors.>°

Den doktrin som ligger till grund for detta arbete &r framst:
Marknadsforingslagen — en kommentar av Marianne Levin fran 2014 samt
Marknadsforingsratten av UIf Bernitz fran 2020. Verken behandlar den
svenska marknadsforingsratten pa ett generellt plan och inte med sarskilt
fokus pa miljopastaenden. Verken far anses ha en hdg dignitet da de

presenterade resonemangen ar valgrundade.

Aven Ronnerbicks kapitel i Regler i en ny reklamvarld har anvints for att ge
en mer Overgripande bild vad det galler just miljopastaenden i
marknadsforing. Tillsammans har den anvénda doktrinen givit en god
oversikt vad det géller det studerade omradet samt varit ett bra komplement

till lagstiftning och praxis.

For denna framstallning har dven Internationella Handelskammarens (The
International Chamber of Commerce) (ICC:s) regler for reklam och
marknadskommunikation anvants. Reglerna &r ingen bindande réattskélla och
uppratthalls framst genom néringslivets egna atgarder, sa som
Reklamombudsmannen (RO) och Reklamombudsmannens opinionsnamnd
(RON).®9 Men har anda ett stort inflytande pa det studerade omradet da dven
domstolen hénvisar till reglerna i sina domar. Genom 3 § och 5 § MFL
hanvisas till dessa utomrattsliga kallor vilket har gjort att de fatt stor
genomslagskraft i rattstillampningen. Aven vid bedémningar av 10 § och 18

§ MFL anvander domstolarna ICC:s regler som vagledning.*

57 Kleineman (2018) s. 28,33; Lerhberg (2021) s.205.
%8 Sandgren (2005) s.654.

59 Kleineman (2018) s. 28,33; Lerhberg (2021) s.205.
80 Bernitz (2020) s.49.

61 Ronnerback (2019) s.176ff.
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1.5 Forskningslage

Till foljd av att kommissionens forslag till nytt direktiv publicerades forst i
mars 2022, har forslaget inte behandlats i den juridiska litteraturen i nagon

storre utstrackning.

Miljopastaenden i marknadsforing ar daremot nagot som ofta berdors i doktrin
rérande marknadsforing i allmanhet.5? Har poangteras att det stalls hoga krav
pa anvandandet av miljopastaenden och att miljopastaenden &r nagot som ar

vanligt forekommande.®

Mer omfattande ar Ronnerbacks kapitel i Regler i en ny reklamvarld som
analyserar hur miljopastaenden har bedomts enligt marknadsforingslagen och
jamfor detta med bedomningen enligt ICC:s regler.8* RoOnnerbéacks
framstallning visar bland annat att det forekommer mindre skillnader mellan
marknadsforingslagens och ICC:s reglering av miljopastaenden. Samt att
ICC:s regler far genomslag i den svenska rattstillampningen, inte bara vid
bedémningen enligt 5 § MFL, utan &ven vid tillampningen av 10 § och 18 §
MFL.%> Kapitlet ar en bearbetad form av Rénnerbacks examensarbete

Miljopastaenden i marknadsféring som publicerades 2018.6

1.6 Disposition

Denna uppsats inleds med en kortare presentation av den historiska
utvecklingen av marknadsforingsrétten, i syfte att ge en bakomliggande
forstaelse for rattsutvecklingen. | kapitel tre redogors for den gallande
marknadsforingslagen. Inledningsvis presenteras den bakomliggande EU-
regleringen, sedan presenteras kort lagens uppbyggnad och tillampning.
Vidare presenteras de generella dragen av regleringen av den svarta listan,

vilseledande = marknadsféring,  jamférande  reklam  samt  god

62 Se t.ex. Bernitz (2020);Svensson (2019).
83 Bernitz (2020) s.79; Svensson (2019) s.74.
64 Ronnerbick (2019).

8 Ronnerback (2019) s. 176f.

% Ronnerbéck (2018).
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marknadsforingssed. Syftet med det ar att ge en oOversiktlig presentation av

marknadsforingslagen.

| uppsatsens fjarde kapitel presenteras hur miljopastaenden har hanterats i
praxis enligt de tidigare gallande lagarna. Kapitel fem bestar av en
presentation av hur miljopastaenden hanteras enligt den nu géallande
marknadsforingslagen. Kapitlet foljer samma disposition som kapitel tre pa
sa vis att forst presenteras det generella, sedan ligger fokus pa den svarta
listan, vilseledande marknadsféring, jamférande marknadsféring samt god
marknadsforingssed. Kapitlet avslutas med ett avsnitt sarskilt om

miljomarkningar.

Kapitel sex bestar av en sammanfattning av rattsutvecklingen pa omradet
samt en sammanfattning av det nuvarande rattslaget. Det dr i detta kapitel som
uppsatsens forsta fragestallning besvaras. | kapitel sju presenteras innehallet
och syftet med forslaget till det nya direktivet och darmed besvaras

uppsatsens andra fragestallning.

Slutligen i uppsatsens attonde kapitel analyseras forslaget till nytt direktiv och
dess paverkan pa det svenska rattslaget och har besvaras saledes uppsatsens

tredje fragestallning.
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2 Historisk lagstiftning

2.1 1970 ars MFL

Den forsta lagen med fokus pa marknadsforing i Sverige var lagen (1970:412)
om otillborlig marknadsféring (1970 ars MFL). Lagen hade som syfte att
skydda konsumenter genom att skapa effektiva garantier for att reklam och
marknadsforing inte kunde bedrivas med otillborliga metoder.5” I samband
med att lagen tradde i kraft inrdttades dven Konsumentombudsmannen och
Marknadsdomstolen®86®  Domstolen inrattades som enda instans for
provningar av om marknadsforingsatgarder var tillborliga. KO inrattades med
uppgift att dvervaka marknaden samt att féra de allménnas talan vid

marknadsdomstolen.”®

Lagen var utformad med en bred generalklausul som stadgade att all
marknadsforing skulle folja god affarssed samt i 6vrigt vara tillborlig, 1 8§
1970 ars MFL. Lagen inneholl dven ett forbud mot att uppsatligen anvéanda
vilseledande framstallningar, 2 § 1970 ars MFL. | propositionen till lagen
fortydligades att jamforande marknadsforing inte i sig skulle anses som
otillborlig. Men att det skulle stillas hoga krav pa att jamforelsen var
vederhaftig, representativ och gav en réattvisande totalbild.”* Om detta inte
uppfylldes kunde jamforelsen anses som otillbérlig med grund i

generalklausulen eller bestammelsen om vilseledande marknadsféring. 72

Lagen skulle komma i andra hand och syftet vara att lamna foretrade for
utomrattsliga normsystem som skulle spela en mer framtrddande roll i

kampen mot otillborlig marknadsforing.”

57 Prop. 1970:57 s.1.

% Marknadsdomstolen hette till en bérjan Marknadsradet, men bytte namn 1973,
69 SOU 2006:76 s.94.

0 Prop. 1970:57 s.2.

"1 Prop. 1970:57 s.70.

"2 Briselius m.fl. (2021) s.159.

3S0OU 1966:71 s. 47.
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2.2 1975 ars MFL

1975 utvidgades den marknadsrattsliga regleringen med en ny
marknadsforingslag. Den breda generalklausulen kvarstod och all
marknadsforing skulle folja god affarssed och i évrigt vara tillborlig, 2 8
marknadsforingslagen (1975:1418) (1975 ars MFL). Nytt i denna lag var att
det inférdes en positiv skyldighet for naringsidkaren att ldamna information av
sarskild betydelse ur konsumentsynpunkt, 3 § 1975 ars MFL. Lagen inneholl
daremot inget uttryckligt forbud, likt det i 1970 ars MFL, mot vilseledande
marknadsforing.”* Daremot blev det straffbelagt att i marknadsforing
uppsatligen anvénda vilseledande framstallningar, 6 § 1975 ars MFL. Denna
straffbestammelse kom till liten anvéndning i praktiken men tjdnade daremot
som véagledning i fragan om vad som var att bedéma som otillborliga

forfaranden enligt generalklausulen.™

2.3 1995 ars MFL

Ar 1995 uppdaterades marknadsféringslagen igen. Réttslaget hade till stor del
utvecklats genom praxis kring generalklausulen vilket gjorde det svart for
néringsidkare att Overblicka rattslaget. Marknadsforingslagen (1995:450)
(1995 ars MFL) fick darav en mer fyllig utformning som pa ett tydligare satt
skulle beskriva beteenden som inte kunde godtas.”® Detta for att
generalklausulerna skulle fa en minskad betydelse och den praxis som

utvecklats skulle kodifieras i tydliga forbud.””

De tva generalklausulerna fordes dver till den nya lagen utan nagon storre
forandring.”® Lagen inneholl saledes tva generalklausuler. En om otillborlig
marknadsforing och en om informationsskyldighet, 4 § 1st och 2 st 1995 ars
MFL. Begreppet god affarssed utvidgades till begreppet god

marknadsforingssed, som utdver god affarssed dven inkluderade andra

" IJmf. Prop. 1975/76:34 s.58.
S Prop. 1994/95:123 s.50.

6 Prop. 1994/95:123 5.36.

" Prop. 1994/95:123 5.198.

8 Prop. 1994/95:123 s.42.
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vedertagna normer med syfte att skydda konsumenter och naringsidkare, 3 8
1995 ars MFL."

Utover generalklausulerna infordes &ven konkreta forbud mot vissa
marknadsforingsatgarder.8% Det infordes forbud mot olika typer av
vilseledande marknadsféring 6-8 §§ 1995 ars MFL. Det generella férbudet
mot vilseledande marknadsfaring var utformat pa liknande satt som den sedan
tidigare gallande straffbestdammelsen. Den enda skillnaden var att
straffsanktionen ersattes med en sanktionsavgift.8! | lagen infordes dven en

specifik reglering av jamforande reklam i 8 a § 1995 ars MFL.

™ Prop. 1994/95:123 s.42.
8 Prop. 1994/95:123 s.40.
81 Prop. 1994/95:123 s.50.
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3 Marknadsforingslagen

3.1 Bakgrund

Den nu gallande marknadsféringslagen borjade gélla 2008 och genomfor
bland annat direktivet om otillborliga affarsmetoder.®? Lagen innebér dock
inga storre forandringar for den svenska rattstillampningen, utan ar snarare en
kodifiering av de beddmningsgrunder som tidigare utvecklats i svensk
praxis.® Direktivet om otilloorliga affarsmetoder innehaller inga sérskilda
regler gallande miljopastaenden, men utgor den rattsliga grunden for att
sdkerstélla att naringsidkare i sin marknadsforing inte presenterar otillborliga

miljopastaenden.8

Syftet med det bakomliggande direktivet om otillbdrliga affarsmetoder &r att
bidra till att den interna marknaden fungerar korrekt, samt att sékerstalla en
hég konsumentskyddsniva.®> Direktivet ar ett fullharmoniseringsdirektiv
vilket innebér att Sverige som medlemsstat inte far stalla hogre eller lagre
krav an vad direktivet foreskriver.8® Sverige har vidare en skyldighet att se
till att det finns adekvata och effektiva metoder for att bekdmpa otillborliga
affarsmetoder.8” Vid tillampningen av de implementerade reglerna, som
aterfinns i marknadsforingslagen, ska tolkning ske mot bakgrund av direktivet

det vill séga en direktivkonform tolkning.%8

Lagens reglering kring jamférande reklam kommer fran Europaparlamentets
och radets direktiv 2006/114/EG av den 12 december 2006 om vilseledande
och jamforande reklam (direktivet om jamforande reklam). Jamfdrande

reklam ska ses som ett viktigt komplement till direktivet om otillbdrliga

82 Prop. 2007/08:115 s.5.

8 Bernitz (2020) s.30.

8 vigledning avsnitt 4.1.1.

8 Art. 1 i direktivet om otillborliga affarsmetoder.

8 Art. 4 i direktivet om otilloorliga affarsmetoder.

87Art. 11.1 i direktivet om otillborliga affarsmetoder; Art. 288 3 st. fordraget om
Europeiska unionens funktionssatt.

8 |evin (2014) s.8; Bernitz (2020) s.46.
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affarsmetoder.®® De tva direktiven har ett niara samband och innehéaller

korshanvisningar till varandra.®

| samband med 1995 ars MFL instiftades Reklamombudsmannen. RO prévar
reklam av enklare beskaffenhet som anmalts av konsumenter eller andra
naringsidkare. Reklamombudsmannens opinionsnamnd (RON) provar fragor
som hanskjutits fran RO eller som 6verklagats fran RO. Bade RON och RO

prévar om reklamen éverensstimmer med 1CC:s regler®:.9

Sedan inrattningen 1970 har KO:s uppdrag utkat. KO &r numera en funktion
inom Konsumentverket som vid tillsynen av marknadsforing har vissa
mojligheter att foreldgga naringsidkare att yttra sig, komma in med
varuprover, utféra inspektioner samt genomfdéra testkop, 42a, 44 och 44a 88
MFL. KO kan sjélv utfarda foreldgganden mot foretag som bryter mot MFL,
i fall som &r av mindre vikt, 28 8 MFL. KO kan &ven foretrdda konsumenter

i domstol nar malet ror marknadsforingsratt.®3

3.2 Lagens utformning och tillampning

Syftet med marknadsféringslagen ar att motverka otillbérlig marknadsféring
samt att framja konsumenters och néringslivets intressen i samband med
marknadsforing, 1 8§ MFL. Lagen ska skydda konsumenters och
néringsidkares ekonomiska intressen, samt skydda naringsidkare mot illojal

konkurrens.?*

Lagen ar tillamplig ndr néringsidkare marknadsfor produkter samt nar
naringsidkare sjalva efterfragar produkter, 2 8 MFL. Lagen kan tillampas pa
olika typer av framstallningar, bade genom ord, bild eller tecken vare sig de

sker muntligt, skriftligt eller bildligt. ®°

8 evin (2014) s.173.

% Art. 4 a) i direktivet om jamférande reklam; Kommissionens vagledning avsnitt 1.2.6.
% Se avsnitt 3.6.1. om ICC.

92 Briselius m.fl. (2021) s.48.

9 Hellstadius (2020) s.102.

% Prop 2007/08:115 s.61.

% Bernitz. (2020) s.63.
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Marknadsforingslagen innebdr en inskrankning i den grundlagsskyddade
yttrande- och tryckfriheten.®® | 2 kap 1 § 1 p regeringsformen tillforsékras var
och en rétten att i tal, skrift eller bild yttra sig. Av 2 kap 23 8 regeringsformen
framgar dock att ratten att yttra sig i naringsverksamhet far begransas,
marknadsforingslagens  bestimmelser om  férbud mot  otillborlig
marknadsforing utgor en sadan begransning.®” Det ar saledes av vikt att utreda
om ett visst yttrande faller inom marknadsforingslagens tillampningsomrade
eller ej. Bedomningen gors med grund i samma kriterier oavsett om det &r
fragan om skyddet i tryckfrihetsforordningen eller
yttrandefrihetsgrundlagen.®® Marknadsforingslagen kan enbart tillampas pa
framstallningar i kommersiell verksamhet med ett kommersiellt syfte.%® Det
innebdr att opinionsskapande marknadsforing eller marknadsforing som kan
hanforas till asiktsformedlingen i samhallet faller utanfor lagens
tillampningsomrade.1® | tveksamma situationer ska den grundlagsskyddade
yttrande- och tryckfriheten fa foretrade.’®* Av den nara gransen till yttrande-
och tryckfriheten foljer dven att otillaten marknadsforing enbart far granskas

i efterhand, det &r alltsd inte magjligt att tillampa nagon forhandsgranskning. %2

Marknadsforingslagen bestar av en generalklausul som slar fast att all
marknadsforing ska vara tillborlig och darmed maste stamma Gverens med
god marknadsforingssed, 5 8§ MFL. Vidare forbjuds aggressiv
marknadsforing i 7 8 MFL samt vilseledande marknadsféring i bland annat
10 8 MFL. Av 6 § samt 8 § MFL framgar att en marknadsforingsatgard som
strider mot god marknadsforingssed alternativt ar vilseledande eller
aggressiv, ska anses som otillborlig om den paverkar eller sannolikt paverkar
mottagarens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut (s.k.
transaktionstestet). 1 18 8 MFL regleras jamforande reklam. Lagen bestar

aven av ytterligare regler som inte kommer diskuteras i denna uppsats.1

% Prop 2007/08:115 s.57.

7 Briselius m.fl. (2021) s.57.

% MD 2001:17.

9 SOU 2006:76 s.194; MD 2005:18; MD 2002:34.
100 prop. 2007/08:115 s.71; MD 2007:31.

101 NJA 1999 s.749 pd sida 758; Bernitz (2020) s.88.
102 5o RA 2010 55.115.

103 Se avsnitt 1.3 om avgransningar.
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EU-kommissionen har i sin vagledning om tillampningen av direktivet om
otillborliga affarsmetoder illustrerat i vilken ordning bestdmmelserna i
direktivet en affarsmetod ska prévas enligt. Forst ska det prdvas om
affarsmetoden ingdr i den svarta listan, sedan om affarsmetoden utgér en
vilseledande eller aggressiv affarsmetod. Slutligen ska det prévas om
affarsmetoden strider mot god yrkessed.'® En affarsmetod som é&r
vilseledande behdver med andra ord inte nédvandigtvis vara oférenlig med

god yrkessed.1%

3.3 Svarta listan

| Bilaga I till direktivet om otillbérliga affarsmetoder finns en forteckning
over affarsmetoder som under alla omstandigheter &r att anse som otillbérliga
(svarta listan).1% Den svarta listan galler som lag i Sverige, 4 § MFL. Om en
framstallning kan omfattas av en bestimmelse i svarta listan sa ska den anses
otillborlig och nagon prévning mot de allméanna reglerna behover inte

goras. 1o’

Listan bestar av  saval vilseledande ~ som aggressiva
marknadsforingsatgarder.1® Bestammelserna i svarta listan ska tolkas

restriktivt.19°
3.4 Vilseledande marknadsforing

3.4.1 Generellt

Att en marknadsforingsatgard ar vilseledande ar det vanligaste yrkandet vid

mal enligt marknadsforingslagen. Praxisen pa omradet visar att domstolens

104 Kommissionens vagledning avsnitt 2.1.

105 C-435/11 p.48.

106 Skal 17 till direktivet om otillborliga affarsmetoder; Prop. 2007/08:115 s.111.
107 Bernitz (2020) s.38.

108 prop. 2007/08:115 s.107f.

109 PMT 9554-17.
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bedomning inte har genomgatt nagon storre forandring sedan 1995 nar
forbudet infordes. 1%

Det generella forbudet mot vilseledande marknadsforing aterfinns i 10 §
MFL. Paragrafen &r en implementering av art. 6 och art. 7 i direktivet om
otillborliga affarsmetoder. 1 10 § 2 st MFL n&dmns olika kategorier av
framstallningar som sarskilt kan innebéra ett vilseledande. Punkterna é&r
enbart exemplifieringar av de kategorier dar vilseledande framstéllningar ar
som vanligast. Punkterna &r saledes inte uttommande utan ska tjana som
vagledning.™ I punkt 2 namns att forbudet mot vilseledande framstallningar

galler sarskilt i fragan om produktens/tjanstens inverkan pa halsa och miljo.

Marknadsforing kan vara vilseledande dven om uppgifterna ar korrekta i sak,
men dar utformningen anda ar dgnad att vilseleda.'*? Det racker saledes med
att marknadsforingen ar agnad att vilseleda. Vid beddmningen om det ar fraga
om vilseledande marknadsfoéring ska en hypotetisk bedémning ske med
beaktande av faktorer fore, under och efter en affarssituation.!3 Det kan dven
anses vilseledande enligt 10 § MFL att hénvisa till irrelevanta kvalitéer i en
produkt. Som exempel kan namnas MD 2012:7 dar det ansags vilseledande
att marknadsfora en bloja som parfymfri. Detta da parfym inte forekommer i
nagra blojor pa den svenska marknaden. Pastdendet ansags saledes rora
franvaron av en bestandsdel som inte ar forbunden med den aktuella

produktkategorin.

Av 10 § 3 st MFL framgar att utelamnandet av vasentlig information ocksa
kan anses som vilseledande. Hit raknas &ven att lamna information som &r
oklar, obegriplig eller tvetydlig. Vad som &r att klassa som vasentlig
information ska bedomas utifran den krets som marknadsforingen vander sig
till.** Vid bedémningen kan det iakttas om framstallningen gjorts i ett

medium som medfér begransningar i utrymme och tid, 11 8 MFL.

110 | evin (2014) s.127.

111 prop. 2007/08:115 s.85.

112 prop. 2007/08:115 s.84; Art. 6.1 direktiv om otillbérliga affarsmetoder.
113 |evin (2014) s.115.

114 prop. 2007/08:115 s.87.
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Det ar den som ansvarar for marknadsféringen som har bevisboérdan for att
pastaendena ar riktiga. Om denne inte kan fullgéra sin bevisskyldighet &r

pastaendena att anses som ovederhaftiga.®

3.4.2 Genomsnhittskonsumenten

Vid bedémningen av om en marknadsforingsatgard ar otillborlig eller ej ar
utgangspunkten hur atgarden uppfattas av en genomsnittskonsument.
Begreppet genomsnittskonsument kommer fran direktivet om otillborliga
affarsmetoder'’® Syftet med begreppet ar att skapa en gemensam
bedémningsgrund och pa sa satt motverka olika stranga bedomningar i de
olika medlemslanderna.l’” Men aven innan direktivet implementerades i
svensk lagstiftning anvandes en fiktiv genomsnittskonsuments perspektiv for

att bedoma om en marknadsforing kunde anses som otillborlig eller gj.118

Genomsnittskonsumenten ar den genomsnittliga konsumenten i den krets dit
marknadsforingen &r riktad. | det konkreta fallet ar det upp till den nationella
domstolen att sla fast vem genomsnittskonsumenten ar, men det ska goras
med grund i vad EU-domstolen uttalat.!'® Avgorande blir dven vilken vara
eller tjanst som marknadsféringen rér samt vilken malgrupp den riktar sig till

och vilket spradk som anvants.2

Nar genomsnittskonsumenten ar identifierad ska det bedémas vilka krav pa
information och uppmarksamhet som kan stallas pa den relevanta gruppen av
genomsnittskonsumenter.*?* Utgangspunkten &r en normalt informerad samt
skaligen uppmarksam och upplyst konsument.*?2 Men om marknadsféringen
riktar sig till svagare och mer okritiska malgrupper, som till exempel
konsumenter med hog eller 1ag alder kan det stillas hogre krav pa

marknadsféringens tydlighet.?3 Informationsnivan och

15 pPMOD T 13193-20.

116 Skal 18 till direktivet om otillborliga affarsmetoder.

117 Kommissionens vagledning avsnitt 2.5 (s.33); Bernitz. (2020) s.53.

118 MD 2004:4;Bakardjieva Engelbrekt (2005) s.248.

119 Prop. 2007/08:115 s.67.

120 prop. 2007/08:115 s.67.

121 Prop. 2007/08:115 s.67.

122 5kal 18 till direktiv om tillbérliga affarsmetoder; Prop. 2007/08:115 s.67.
123 Prop. 2007/08:115 s.67.

30



marknadskannedomen kan vara olika hog beroende pa vem som ar
genomsnittskonsument. Om hela konsumentkollektivet ar
genomsnittskonsument beddms marknadskannedomen ofta som lag. Likasa
vags typen av produkt in i beddmningen. En genomsnittskonsument anses
vara mer uppmarksam vad det géller dyrare produkter jamfort med sadant
som kops pa rutin.?* Riktar sig marknadsféringen till naringsidkare anses
malgruppen vara val kvalificerad med god marknadskéannedom och hdg
informationsniva.'®® Om det kan anses uppenbart att en
marknadsforingsatgard kommer paverka konsumenternas ekonomiska
beteende, oavsett vilken konsumentgrupp den riktas mot, behover

genomsnittskonsumeten inte identifieras. '

3.4.3 Transaktionstestet

FOr att marknadsforing som &r vilseledande ska anses som otillborlig krévs
aven att marknadsforingen paverkar eller sannolikt paverkar mottagarens
formaga att fatta ett véalgrundat affarsbeslut, transaktionstestet 8 8 MFL. Det
foljer &ven av art. 6 och art. 7 i direktivet om otillborliga affarsmetoder att
affarsmetoden for att vara vilseledande ska medfora eller sannolikt medfora
att genomsnittskonsumenten fattar ett affarsbeslut denne annars inte skulle ha
fattat.*?’

Enligt marknadsforingslagens systematik ska denna provning ske i tva steg.
Forst om affarsmetoden &r vilseledande, sedan om den paverkar
genomsnittskonsumentens affarsbeslut. Men PMOD menar att det i enlighet
med en direktivkonform tolkning ska ske en prévning dar det samtidigt
provas om framstallningen &r vilseledande och om den paverkar
genomsnittskonsumentens affarsbeslut. Detta da det i art. 7.2 i direktivet om
otillborliga affarsmetoder framgar att transaktionstestet ingar som ett led
redan i att bedéma om metoden ar vilseledande eller ej. Ar framstallningen

att anse som vilseledande &r den per automatik otillborlig, art. 5.4.a i

124 MD 2010:8; MD 2011:12; Bernitz (2020) s.68.
125 Bernitz (2020) s.54-61.

126 Syensson (2019) s.51.

127 5e dven C-281/12 p.38.
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direktivet om otillborliga affarsmetoder.'?® En liknande bedomning har gjorts
aven tidigare av marknadsdomstolen som uttalat att det ofta ligger i sakens
natur att en framstallning som ar vilseledande enligt 10 § MFL &ven paverkar

eller sannolikt paverkar mottagarens formaga att fatta ett valgrundat beslut.*?°

Domstolen ska gora en enhetlig beddomning och beakta samtliga relevanta
omstandigheter. Utifran denna bedomning ska domstolen avgdra huruvida
marknadsforingen kan anses vara vilseledande och dérmed otillborlig.
Faktorer som kan fa betydelse &r hur marknadsforingen har utformats, i vilket
medium den har publicerats, hur den har uppfattats av
genomsnittskonsumenten och hur alla dessa omstandigheter paverkar
affarsbeslutet.**°

3.5 Jamforande reklam

Anvindningen av jamférande reklam har lange varit tillaten i svensk ratt och
har ansetts bidra till att ge konsumenter vardefull information samt bidra till
en sund konkurrens.'3! Idag regleras jamférande reklam i 18 8 MFL och &r en
implementering av direktivet om jamforande reklam. N&r bestimmelsen i 18
8 MFL infordes innebar den i huvudsak enbart en implementering av vad som

tidigare gallt enligt svensk praxis.**?

Naringsidkare far i sin marknadsforing peka ut en annan naringsidkare eller
dennes produkt, men jamforelsen far inte strida mot nagon av de atta
punkterna i 18 8 MFL. Bland annat far jamforelsen inte vara vilseledande
eller misskrediterande, 18 § 1 p och 5 p MFL. Nagot transaktionstest behdver

inte goras vid tillampningen. 3

128 PMT 2054-18 5.30-31 som rorde 9 § om reklamidentifiering, att samma sak galler vid
forhallandet mellan 8 § och 10 § MFL fortydligades av PMOD i T 13193-20.

129 MD 2011:13; MD 2011:11; MD 2011:3; MD 2009:37; Levin (2014) s.88.

130 PMT 2054-18 s.31.

131 Prop. 1970:57 s.70.

132 Prop. 1999/2000:40 s.26.

133 Syensson (2019) $.96.
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18 § MFL tillampas enbart pa sjalva jamforelsen.’** Bedémningen om en
jamforelse ar vilseledande eller ej gors pa samma sétt som enligt 10 § MFL.1%
Det framgar aven av direktivet om jamforande reklam att jamférande reklam
inte far sta i strid med bestammelserna om vilseledande marknadsforing enligt
direktivet om otillborliga affarsmetoder, art. 4 direktivet om jamférande

reklam.

For att det ska vara fragan om jamfcérande reklam kravs ett utpekande av en
annan naringsidkare eller dennes produkter. Utpekandet kan ske bade direkt
och indirekt.**¢ Ett indirekt utpekande kan vara att naringsidkaren framstaller
vissa fordelar med den egna produkten i forhallande till konkurrenterna, till
exempel genom att utge sig for att vara bast eller billigast pa marknaden. 3’
Men begreppet jamforande reklam ska ges en mycket vidstréackt tolkning.138
Om reklamen inte kan anses som jamférande kan en prévning om den &r

vilseledande &nda ske, da sker det istallet enbart enligt 10 § MFL.13

Forbudet mot misskreditering innebar ett forbud for en naringsidkare att
genom en jamforelse framstalla konkurrenten pa ett nedvérderande satt till
exempel genom att missakta eller forlojliga verksamheten, produkterna,
varumarket eller firman. Regleringen tar sikte pa att motverka
konkurrenshdmmande och illojal marknadsforing. En skélig jamforelse bor

saledes inte anses misskrediterande.40

Det ar inte forbjudet att ldmna negativa uppgifter om en konkurrents
verksamhet eller produkter vid en jamforelse. Uppgifterna maste bara vara
korrekta och ska inte vara vilseledande eller vara ett uttryck for forakt, han

eller liknande.!*! Det ar aven tillatet att peka pa risker och problem som

134 Prop. 1999/2000:40 s.27.

135 Prop. 2007/08:115 5.105.

136 C- 112/99 p.29; MD 2010:9.
137 |_evin (2014) s. 174.

138 prop. 2007/08:115 s.105f.
139 Jmf. MD 2010:9.

140 evin (2014) s.188f.

141 | evin (2014) s.189.
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konkurrenten kan vara forknippad med, men da kravs att sadana uppgifter kan

styrkas.1#2
3.6 God marknadsforingssed

3.6.1 Generellt

Att marknadsforing ska folja god marknadsforingssed framgar av 5 § MFL,
som ar en implementering av art. 5 direktivet om otillb6rliga affarsmetoder.
Bestammelsen fastslar att en affarsmetod &r otillborlig om den strider mot god
yrkessed. Begreppet god yrkessed anges i forarbetena till
marknadsforingslagen i all vasentlighet motsvara begreppet god

marknadsforingssed. 14

God marknadsforingssed definieras i 3 § MFL som god affarssed eller andra
vedertagna normer som syftar till att skydda konsumenter och naringsidkare
vid marknadsféring av produkter”. I begreppet inkluderas bade normer som
naringslivet sjalv utvecklat sa som uppforande- och branschkoder, andra
utomrattsliga normer fran tillsynsmyndigheter eller EU-kommissionen samt

praxis fran domstolar.144

Vad som ar god marknadsforingssed ar foranderligt och ska utvecklas i takt
med ny eller &xdrad domstolspraxis, nya uppférandekoder och vedertagna
forandringar i branschpraxis. 5 § MFL kan dven anvandas mot sadana
atgarder som liknar de som finns i svarta listan men som inte helt svarar mot
beskrivningen.*® Avgorande vid beddmningen av ett pastaende som anvands
i marknadsforing ar hur en genomsnittskonsument uppfattar meddelandet i

fraga.l46

Syftet med generalklausulens vidstrackta tillampningsomrade &r att kunna

fanga in olika typer av atgarder bade nu och i framtiden.'*” EU-

142 Briselius m.fl. (2021) s.169.

143 50U 2006:76 5.211.

144 prop. 2007/08 :115 s.144.

145 prop. 2007/08:115 s.69f.

146 Se avsnitt 3.4.2. om genomsnittskonsumenten.

147 prop. 2007/08:115 s.144; Kommissionens vagledning avsnitt 2.7.
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kommissionen har i sin végledning till art. 5 i direktivet om otillborliga
affarsmetoder forklarat att artikelns breda tillampning ska fungera som ett
’sdkerhetsnét” for att fanga upp de affarsmetoder som inte omfattas av de

sarskilda bestammelserna.148

Miljoargument i marknadsforing kan anses inta en marknadsrattslig
sarstallning dd det finns en mangd utomrattsliga riktlinjer och
rekommendationer som framst far betydelse for vad som anses utgora god

marknadsfoéringssed.14°

| direktivet om otillborliga affarsmetoder art. 10 anges att medlemsstaterna
kan uppmuntra utomrattsliga uppforandekoder. Kommissionen menar att
sddana uppforandekoder &r viktiga da de kan minska behovet av
administrativa och réattsliga atgarder. Men dven att de kan vara en anvandbar
referenspunkt for nationella myndigheter i beddmningen av nér en

affarsmetod ar otillborlig eller gj.1°

For vagledning i vad som ar god marknadsforingssed anvander domstolarna
i stor man ICC:s grundregler for reklam och marknadskommunikation (ICC-
koden).’>! ICC ar néringslivets varldsorganisation med syfte att framja
ekonomisk frihet, fri handel och fri konkurrens. Organisationens
uppforandekoder sétter etiska, men icke bindande, standarder for att

harmonisera och forenkla regler i internationell handel. %2

ICC-koden innehaller ett sarskilt kapitel om miljopastaenden (ICC:s
miljoreklamregler). Som komplement till ICC-koden finns &ven ICC:s miljo-
och klimatriktlinjer. Riktlinjerna ger praktiska rad och behandlar olika typer

av miljopastaenden. 1

148 Kommissionens vagledning avsnitt 2.7.
149 Bengtsson (2008) s.9.

150 Kommissionens vagledning avsnitt 1.3.
151 Prop. 2007/08:115 s.76.

152 Prop. 2007/08:115 5.76.

183 |CC:s milj6- och klimatriktlinjer s.3.
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ICC:s miljoreklamregler bygger pa nationella och internationella normer
haribland standarden 1SO 14021:2016 for egna miljouttalanden, typ Il

miljoméarkning. 1

3.6.2 Transaktionstestet

Precis som vid vilseledande marknadsféring kravs &ven hér att
marknadsforing som strider mot god marknadsforingssed i markbar man ska
paverka eller sannolikt paverka mottagarens formaga att fatta ett valgrundat
affarsbeslut for att anses som otillborlig, 6 § MFL. Till skillnad fran vad det
galler vilseledande marknadsforing behdver paverkan ske i markbar man.s®
Kravet har sin grund i art. 5.2. i direktivet om otillb6rliga affarsmetoder som
innehaller ett rekvisit om att atgarden ska paverka det ekonomiska beteendet
hos en identifierbar grupp av konsumenter for att anses som otillborlig. Det
innebdr att marknadsféring som visserligen strider mot god
marknadsforingssed men som inte har ndgon effekt pa konsumentens

ekonomiska handelsmonster, inte ska anses vara otillborlig. 5

Aven om transaktionstestet inte uttryckligen fanns i nigon av de aldre
marknadsforingslagarna, innan implementeringen av direktivet om
otillborliga affarsmetoder, sa tillampades &ven innan tankesattet om att
reklam ofta lases flyktigt samt att det & hur genomsnittskonsumenten

uppfattar en framstallning som ska fa betydelse.*®’

Som ovan namnts har PMOD uttalat att prévningen av om en
marknadsforingsatgard ar vilseledande samt otillborlig ska ske i en
gemensam beddmning vilket skiljer sig fran den tvastegsbedémning som
tidigare tillampats.t>® Om samma sak ska galla vid en prévning rérande god
marknadsforingssed &r inte lika Kklart. Bernitz ar av uppfattningen att
provningen kring om en framstéllning strider mot god affarssed samt har en

paverkan pa genomsnittskonsumentens férmaga att fatta ett vélgrundat

154 1CC-koden s. 27.

155 Jmf 6 § och 8 § MFL.

1%6 Prop. 2007/08:115 s.109f.

157 MD 2003:13; Levin (2014) s.90.

158 Se gvsnitt 3.4.3 om transaktionstestet.
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affarsbeslut bor ske i ett sammanhang.'®® PMD har i motsats till detta kommit
till slutsatsen att provningen, vad galler god marknadsforingssed, bor ske i

tva steg likt beskrivet i propositionen.®

Transaktionstestet gar ut pa att bedéma hur genomsnittskonsumenten utifran
ett hypotetiskt resonemang typiskt skulle reagera pa
marknadsforingsatgarden.®® | den hypotetiska bedomningen beaktar man att
betraktaren ofta iakttar framstallningar mycket flyktigt. Sadant som drar till
sig uppmarksamheten, som rubriker och bilder ska tillmatas sarskild
betydelse. Sddant som skrivs i mindre text ska som utgangspunkt ges mindre
betydelse.162

Genomsnittskonsumenten ska paverkas eller sannolikt paverkas i sin formaga
att fatta ett valgrundat affarsbeslut, 6 8 MFL. Definitionen av affarsbeslut
finns i 3 § MFL, men enligt praxis ska det tolkas som mer &n enbart beslutet
att kopa/inte kopa en produkt. Det ar aven fragan om ett affarsbeslut nar
konsumenten bestammer sig for att vidta ytterligare atgarder med anledning
av marknadsforingen, som att besoka en butik eller en webbplats for att fa

mer information.163

159 Bernitz (2020) s.43.

160 PMT 687-20 s.22; PMD:s dom i PMT 1782-21 s.21.
161 Prop. 2007/08:115 s.66.

162 Bernitz (2020) s.67.

163 MD 2010:8; C281/12 p.36.
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4  Miljopastaenden enligt de
aldre lagarna

| MD 1974:12 hade ett avfettningsmedel marknadsforts under namnet Exynol
Miljo. Domstolen menade att marknadsforingen gav intrycket av att
produkten hade fordelar i miljosynpunkt, nagot som bolaget inte lyckats visa
stamde. Darfor ansag domstolen att marknadsforingen var vilseledande och
darmed otillborlig. | MD 1989:2 hade domstolen att beddma pastaendet
“naturvinligt svenskt papper”. Domstolen menade att begreppet gav
konsumenterna uppfattningen att produkten hade miljomassiga fordelar och
att det borde galla sarskilt hoga krav pa vederhaftighet av sddana pastaenden.
Eftersom de miljomassiga fordelarna inte kunde visas ansags pastaendet vara

otillbérligt.

| 1975 ars MFL anvandes framst kravet pa god affarssed for att angripa
vilseledande marknadsforing. | ett antal olika fall konstaterade domstolen att
det var vilseledande och darmed otillborligt att anvanda miljopastaenden som
inte uppfyllde kravet pa vederhaftighet. MD 1990:20, rérde marknadsforing
av eldningsolja som miljovénlig. Domstolen menade att omsténdigheten att
en produkt hade en negativ effekt pa miljon inte i sig medforde att det stred
mot marknadsforingslagen att anfora miljdargument vid marknadsforingen av
produkten. Men i fallet hade det inte visats hur den aktuella oljan i vésentlig
man skiljde sig fran andra eldningsoljor i miljohanseende. Domstolen menade
att prévningen av miljoarguments vederhéftighet enligt
marknadsforingslagen skulle ske med hénsyn till hur en konsument kunde
antas uppfatta argumentens inneb6érd. Med hénvisning till den kemiska
regleringen av oljor ansags det vilseledande och otillborligt att marknadsfora

oljan som miljévanlig.

| MD 1990:22 framférde domstolen att hansyn ska tas till hela produktcykeln.
Fallet rorde ett tvattmedel utan tillsatt fosfat, vilket &r positivt i en
miljosynpunkt. Men tvattmedlet hade andra bestandsdelar som paverkade
miljon negativt. Domstolen ansag darfor att det var vilseledande och darmed

otillborligt att allmént och reservationslost marknadsfora tvattmedlet som
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miljomassigt fordelaktigt. En liknande bedémning gjordes i MD 1992:23 dar
domstolen ansag att det var vilseledande att marknadsfora ett tvattmedel som
ekologiskt nedbrytbara, d& enbart vissa av tvattmedlets bestandsdelar var
ekologiskt nedbrytbart. 1 MD 1994:32 marknadsfordes en produkt med
pastaenden om att den var utan amnen som var skadliga for halsa och miljo
samt att den innehdll enbart naturliga ingredienser. Men da det kunde visas
att produkten inneholl kemiska ingredienser som kunde skada bade halsa och

miljon, ansags marknadsforingen vara vilseledande och darmed otillborlig.

| propositionen till 1995 ars MFL angavs att miljoargument hade blivit allt
vanligare och att det var av vikt att de argument som anvandes var
vederhéftiga.'®* 1 1995 ars MFL framgick i 4 § att all marknadsforing skulle
vara tillborlig. 1 MD 2004:12 fortydligades att detta innebar att all
marknadsforing skulle vara vederhaftig och om naringsidkaren inte kunde
styrka riktigheten i sitt anvanda pastaende ansadgs det ovederhéftigt och
darmed otillborligt. N&ringsidkaren skulle kunna bevisa riktigheten av sitt
pastaende i alla nara till hands liggande tolkningar och intryck som en flyktig

lasning kunde ge upphov till.

Rattsfallen MD 1991:11 och MD 2000:4 rérde bada anvandandet av ordet
miljévénlig vid marknadsforingen av typiskt sett miljobelastande produkter.
Domstolen menade att ordet miljovanlig bara kunde betyda nagot som
forbattrar eller atminstone inte skadar miljon. Darfor ansags det vara
uppenbart vilseledande att anvanda ordet vid marknadsforing av typiskt
miljobelastande produkter. Domstolen stéllde sig tveksam till om ordet
miljévanlig kunde anvandas for att uttrycka att den aktuella produkten hade
en mindre miljopaverkan an likande produkter. Slutsatsen blev att, med grund
i marknadsforingslagens vederhaftighetskrav, maste begreppen anvéndas
med relativ inneb6rd. Detta innebar att naringsidkaren var tvungen att
precisera vilka miljoeffekter som asyftades och den jamforelse som gjordes

var tvungen att ge en rattvisande totalbild.

164 Prop. 1994:95 s.166.
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Aven vid mer specificerade miljopastéaenden blir vederhiftigheten av
pastaendet avgorande.’®® | MD 2004:4 menade en biltillverkare att en viss
bilmodell hade en reducerade effekt pa halterna av marknara ozon.
Avgorande i beddmningen blev vilket budskap som marknadsféringen
formedlade till den genomsnittliga konsumenten. Da biltillverkaren inte
kunnat visa att pastaendet var vederhaftigt ansdgs marknadsforingen
vilseledande och otillborlig. Aven i MD 1995:21 anségs ett pastdende om att
produktens tillverkningsprocess var miljévanlig som ovederhaftig da den
bevisning som presenterats inte var nog for att styrka pastaendet. | MD
2004:12 fortydligade domstolen daremot att &ven om det stélldes hdga krav
pa vederhaftigheten av miljopastaenden sa skulle detta inte tolkas som att det

forelag ett forbud mot att anvanda allméant hallna miljopastaenden.

MD 2005:11 rérde marknadsforing av ekologiska varor genom ett dataspel.
Spelet ansags formedla ett intryck av att bonder som inte odlar ekologiskt
saknar miljohédnsyn. Domstolen menade att spelet var starkt nedséttande samt
misskrediterande, darav stred marknadsforingsatgarden mot god

marknadsforingssed.

| propositionen till 1995 ars MFL diskuteras miljomarkningar i relation till
vilseledande marknadsforing. Naturskyddsforeningen framforde i sitt
remissvar att en etablerad miljomarkning borde fungera som ett tillrackligt
bevis for att visa pa vederhaftighet. | propositionen angavs att en korrekt och
behorig anvandning av etablerade miljoméarkningar givetvis inte skulle anses
vilseledande.% | MD 2004:15 ansags det vilseledande nar ett foretag anvande
beteckningen ~ “bra  miljéval” d4& produkten inte hade  fatt
Naturskyddsforeningens godké&nnande for produkten. I MD 1994:10
refererades till ett miljomarke pa satt att konsumenten kunde fa uppfattningen
att produkten var den enda produkt pad omradet som hade fatt ett visst
miljomarke, detta ansags vilseledande. Det betydde att d&ven om en produkt

fatt en viss miljomarkning maste referensen till denna ske med forsiktighet.

165 Se. t.ex. MD 1993:10;MD 2004:4.
166 Prop. 1994/95:123 5.49 och s.166f.
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5 Miljopastaenden enligt
gallande ratt

5.1  Vad ar ett miljopastaende

Marknadsdomstolen har inte gjort nagon skillnad pa begreppet
miljopastaende och begreppet miljéargument utan bada begreppen anvands
och bedoms likadant.'®” Darav kommer de bada begreppen i den fortsatta

framstallningen behandlas som synonymer.

I kommissionens vagledning till direktivet om otillbérliga affarsmetoder
beskrivs miljopastdaenden och gréna pastaenden som “metoden att antyda
eller pad annat satt skapa intrycket (i ett kommersiellt meddelande,
marknadsforing eller reklam) att en vara eller en tjanst har en positiv inverkan
eller ingen inverkan alls pa miljon eller ar mindre miljoskadlig jamfort med
konkurrerande produkter eller tjanster”.268 Aven om denna vagledning inte &r
bindande for nationella domstolar menar PMOD att definitionen ligger i linje

med svensk praxis.6°

| ICC:s miljoreklamregler definieras miljopastaenden som ” uttalande, direkt
eller indirekt, symbol eller grafisk framstéllning som avser en miljéaspekt hos

en produkt, komponent eller forpackning”.1"

All typ av information som symboler, logotyper och grafik kan utgora ett
miljopéstdende. Aven ett markesnamn och dess samverkan med farger,
forpackningar, markningar och reklam i andra medier kan saledes utgora ett

miljopastaende.’™

167 Jmf. MD 2011:12; MD 2011:13; MD 2014:9.
168 Kommissionens vagledning avsnitt 4.1.1.

169 PMT 1782-21s.7.

170 |CC:s miljoreklamregler s.39.

17 Konsumentverket (2021) s.11.
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5.2  Generellt om miljopastaenden

Miljopastaenden har lange haft ett betydande kommersiellt varde.
Konsumenter har blivit allt mer medvetna om hur konsumtionsvanor paverkar
miljon. Vidare ar miljopastaenden av den natur att det ar svart for
konsumenter att kritiskt vardera och bedoma rimligheten i pastaenden om
produkters miljoférdelar. Den Okade samhallsdebatten och den ©kande
medvetenheten underlattar dock i viss man.'’? Det hdga kravet pa
vederhaftighet som galler vid anvandningen av miljopastaenden rattfardigas
med att det &r svart for mottagaren att bedéma riktigheten av ett
miljoargument.t”® Marknadsdomstolen menar att miljopastaenden typiskt sett
har en stor betydelse for genomsnittskonsumenten nar den ska fatta ett

affarsbeslut.174

Miljopastaenden anvands framst vid marknadsféringen av produkter som
typiskt sett ar miljobelastande, vilket gor att den praxis som finns framst ror
bedémningen av miljopastaenden kopplade till sadana produkter.
Ronnerback menar dock att det mest troliga skulle vara att samma krav kan
stallas pa allmanna miljopastaenden dven vid marknadsforing av produkter
och tjanster som inte typiskt sett ar miljobelastande. Han menar att det dven i
dessa fall ar svart for konsumenterna att forstd innebdrden av vaga och

allmanna miljopastaenden.t’®

Inte alla miljopastaenden som kommer fran en naringsidkare kan angripas
med marknadsforingslagen. Om pastaendet som anvénds inte kan anses ha ett
kommersiellt syfte faller det utanfor lagens tillampningsomrade.l’® Ett
exempel pa detta var MD 2007:31, nér ett foretag pa sin hemsida kombinerat

information om klimatférandringarna med mindre detaljerad information om

172 MD 2010:9; MD 2014:9.

13 MD 2011:13.

174 MD 2015:9.

175 Rénnerback (2019) s.164f.

176 e Avsnitt 3.2. om lagens grans mot tryck — och yttrandefrihet.
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paborjade projekt. Framstallningen ansags inte ha som primért syfte att leda

till forsaljning och saknade darmed en kommersiell karaktar.

Bevisbordan for att ett pastaende som anvands i marknadsforing ar korrekt
ligger pa naringsidkaren vilket foljer av art. 12a i direktivet om otillborliga
affarsmetoder. For att anvanda ett miljopastaende bor naringsidkaren saledes
antingen forfoga dver nodvandiga bevis for att kunna styrka sina pastaenden
eller vara séker pa att sadana bevis kan inhdmtas och presenteras vid
begédran.t’” Denna omvanda bevisbhorda tillampas frekvent i praxis och har
bekraftats av Hogsta domstolen.1® Det kan anses naturligt i och med att det
ar naringsidkaren sjalv som vet vilken fakta ett pastaende baseras pa samt har
tillgang till denna fakta.”® Om pastaendet inte &r tydligt preciserat sa ska
riktigheten av pastaendet kunna styrkas for alla nara till hands tolkningar som
genomsnittskonsumenten kan ha.'® Ett allmént pastaende om miljofordelar
uppfattas latt att galla produktens hela livscykel, den bevisning som

presenteras maste darfor i princip ha samma helhetsperspektiv. 18

| det fall att miljopastaendet som anvands ar ett begrepp som finns definierat
i annan lag, kan regleringen anvandas for att faststalla begreppets innebord.
Detta skedde i MD 2015:9 dar végtrafikskattelagen (2006:227) och
inkomstskattelagen (1999:1229) anvéndes for att faststélla innebtrden av

ordet miljobil.

5.3 Svarta listan

Gallande bedomningen av miljopastaenden kan punkterna 1-4 samt punkt 10
i svarta listan bli aktuella. Punkt 1 stadgar att det ir vilseledande att ”pasta att
naringsidkaren har undertecknat en uppforandekod nar sa inte ar fallet”. Detta
kan till exempel tillimpas om naringsidkaren pastar att denna har anslutit sig

till en uppférandekod om produktens miljéprestanda, nér detta egentligen inte

177 Kommissionens végledning avsnitt 4.1.1.5.
178 Se. NJA 2010 s.48 p.7; Bernitz (2020) s.65.
179 Levin (2014) s.132.

180 MD 2009:38.

181 MD 2010:9.
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har gjorts.'8? Definitionen av uppforandekod framgar av art. 2f direktivet om
otillborliga affarsmetoder. Rent interna standarder som policyer &r inte att

anses som en uppforandekod.8

Det 4r 4dven vilseledande att “uppvisa en fortroendemarkning,
kvalitetsmarkning eller motsvarande utan att ha erhallit det nodvéandiga
tillstandet”, vilket framgér av punkt 2. Detta skulle som exempel vara fallet
om en néaringsidkare skulle anvénda sig av en EU-miljomarkning eller den
nordiska markningen Svanen utan tillstand. Det ar &ven vilseledande enligt
punkten 3 att “’pasta att en uppforandekod rekommenderas av ett offentligt
eller annat organ nar sa inte ar fallet”. Detta skulle vara fallet om en
naringsidkare felaktigt pastar att deras uppforandekod rekommenderas av en

nationell miljo- eller konsumentorganisation. &

| punkt 4 i svarta listan anges att det &ar vilseledande att “pasta att en
néringsidkare (inklusive dennes affarsmetoder) eller en produkt har godkants,
rekommenderats eller sanktionerats av ett offentligt eller privat organ nar sa
inte ar fallet eller pasta detta utan att villkoren for godkannandet,
rekommendationen eller sanktioneringen iakttas”. Vidare &r det enligt
punkten 10 vilseledande att framstalla konsumenters lagliga rattigheter som
utmérkande for naringsidkarens erbjudande”. Det innebdr att en néringsidkare
inte far marknadsfora att en produkt inte innehaller vissa amnen, om detta

amne redan &r forbjudet enligt nationell lagstiftning.1%

5.4  Vilseledande marknadsforing

| 10 § 2 st 2 p MFL ndmns att forbudet mot vilseledande framstélliningar géller
sarskilt i fragan om produkters/tjansters inverkan pa halsa och miljo. Denna
punkt har ingen motsvarighet i direktivet om otillborliga affarsmetoder men

har en lang tradition i den svenska praxisen.'8

182 Kommissionens vagledning avsnitt 4.1.1.6.
183 Holtz (2017) 5.335.
184 Kommissionens végledning avsnitt 4.1.1.6.
185 Kommissionens végledning avsnitt 4.1.1.6.
186 |_evin (2014) s.117.
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Det foljer av art. 6 och art. 7 i direktivet om otillborliga affarsmetoder att
miljopastdenden maste vara sanningsenliga, inte far innehalla oriktiga
uppgifter och maste presenteras pa ett klart, specifikt, korrekt och otvetydigt
satt, for att inte vilseleda konsumenterna. De miljopastdenden som anvands

ska kunna bevisas pa ett begripligt sitt om pastdendena bestrids. 8"

En naringsidkare som anvander ett miljopastaende i sin marknadsforing ska
kunna visa att pastaendet stimmer. Om sa inte ar fallet anses pastaendet
ovederhéftigt och vilseledande. Vilket framgar av kommissionens vagledning
och av svensk praxis.'8 Ett miljopastaende kan dven vara vilseledande om
det vilseleder eller sannolikt kommer vilseleda genomsnittskonsumenten,

aven om informationen &r korrekt i sak.18°

MD 2011:12 roérde marknadsforingen av en bil som miljovanlig. 1 domen
hanvisade domstolen till MD 1991:11 och MD 2000:4 och samma
bedomningsgrunder gjordes i forhallande till den nu géllande
marknadsforingslagen. For att bedoma kravet pa vederhaftighet i forhallande
till ordet miljovéanlig tog domstolen vagledning i ICC-koden. ICC-koden
angav att vaga eller ospecifika pastdenden om en positiv miljopaverkan
endast far anvandas om pastaendet &r giltigt under alla rimliga forhallanden
eller om det kvalificeras. Domstolen forde &ven en diskussion om hur ordet
miljovanlig idag kan uppfattas mer som ett relativt begrepp. Naringsidkaren
i malet presenterade en marknadsundersokning som visade att
genomsnittskonsumenten forstar att en bil som betecknas som miljévanlig i
vart fall medfor en mindre belastning pa miljon &n andra bilar. Domstolen
kom dock &nda till slutsatsen att begreppet miljévanligt var for opreciserat
och att det darfor fanns en uppenbar risk att konsumenten vilseleds om
produktens miljofordelar. Aven i kommissionens vagledning till direktivet

om otillborliga affarsmetoder framgar att vaga och allmanna pastaenden med

187 Kommissionens végledning avsnitt 4.1.2.
188 MD 2011:12; MD 2014:11; Kommissionens végledning avsnitt 4.1.3.
189 Kommissionens végledning avsnitt 4.1.1.3.
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all sannolikhet &r vilseledande om de miljovinster som presenteras inte kan

bevisas.19

| MD 2011:12 fortydligade domstolen att det inte var uteslutet att
marknadsfora en bil som miljovanlig. Men om ett sddant vagt miljopastaende
anvéands maste det klart och tydligt framga vilka miljéfordelar som asyftas.
Den gjorda preciseringen ska vara tydligt framtradande, latt att forsta och
placerad i omedelbar nérhet till det miljopastaende som ska kvalificeras, eller
att det pa nagot annat satt sikerstalls att pastaendet och preciseringen lases
ihop. Domstolen fortydligade &ven att det ligger i sakens natur att uttrycket
miljovanlig inte kan anvandas om det ar fragan om egenskaper med enbart en
marginell betydelse for miljon. Anvéandningen av uttrycket miljovanlig
ansags i det aktuella fallet bade strida mot god affarssed enligt 5 8§ MFL och
vara vilseledande enligt 10 § 2 st. MFL.

Aven i kommissionens vagledning framgar att om ett vagt pastdende anvands
sd maste den tillhérande preciseringen vara tillrackligt detaljerad sa att
pastaendet inte kan uppfattas pa nagot annat satt an vad naringsidkaren
avsett.?®! Preciseringen ska placeras pa ett satt sa att det ar mojligt for
konsumenten att forsta sambandet mellan miljopastaendet och den
kompletterande informationen. Om det inte finns utrymme for en precisering
av miljopastaendet bor pastaendet i allmanhet inte goras.'®? | PMT 1782-21
fortydligade PMOD igen att en kvalificering bor ske i omedelbar narhet till
det gjorda pastaendet.

| det ovan namnda fallet, MD 2011:12, provades dven pastaenden som
“miljovénliga dieselmotorer”, “gynna miljon” och bra for miljon”. Dessa
pastaenden férekom i en broschyr dar biltillverkaren beskrev sitt miljoarbete.
Eftersom bilmodellen hade de fordelar som férmedlades i broschyren och
detta kunde bevisas ansags de ge en rattvisande totalbild. Darmed ansags
pastaendena inte strida mot god marknadsforingssed eller vara vilseledande.

I MD 2014:11 marknadsfordes att en forbranningstoalett kunde “rddda

190 Kommissionens végledning avsnitt 4.1.1.3.
191 Kommissionens végledning avsnitt 4.1.1.3.
192 Kommissionens végledning avsnitt 4.1.1.4.
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Ostersjon”. Domstolen ansdg att detta var ett miljopastaende och da
naringsidkaren inte presenterade nagon bevisning for att styrka pastaendet

ansags det ovederhaftigt och vilseledande.

Till skillnad fran 5 § MFL innehaller 10 § och 18 § MFL inga direkta
hanvisningar till utomréttsliga normer. Det leder till fragan i vad man ICC-
koden kan fa betydelse &ven vid en prévning om vilseledande
marknadsforing. 1 MD 2011:12 ansags marknadsféringen strida mot bade 5 §
och 10 § MFL, pa sa satt provade domstolen bada parallellt och ICC-koden
kunde goras gallande i den svenska rattstillampningen. Ronnerbéck menar att
detta rattsfall hade kunnat tolkas som att en hanvisning till ICC-koden kan
goras vid bedémning enligt bade 5 § MFL och 10 § MFL. Ronnerback ar av
uppfattningen att en hanvisning till ICC-koden utanfér 5 § MFL kan
forekomma, men att bestammelserna i sadana fall inte kan anses ha samma

vikt som vid tillampningen av 5 § MFL.1%

Av kommissionens végledning framgar att det kan vara vilseledande enligt
art. 6 direktivet om otillborliga affarsmetoder att i ett pastaende enbart betona
en av flera effekter som produkten har pa miljon. Pa samma sétt kan det vara
vilseledande att betona positiva effekter nar dessa ar marginella eller nar den
totala miljopaverkan av produktens livscykel &r negativ.’** Om ett
miljopastaende gors dar det ar oklart om pastaendet omfattar hela produkten
eller enbart vissa delar av produkten kan detta vara vilseledande enligt art.
7.2. direktivet om otillborliga affarsmetoder.’®> Miljopastaenden bor under
alla omsténdigheter avse aspekter som &r vasentliga sett till produktens

sammanlagda miljopaverkan under hela livscykeln.1%

55 Jamfdérande marknadsforing

Ofta anvands miljopastaenden pa sa satt att det framstar som kvalitativa

fordelar hos en produkt i jdmforelse med liknande produkter, darfor kan

193 Ronnerback (2019) s.178ff.

194 Kommissionens végledning avsnitt 4.1.1.3.
195 Kommissionens végledning avsnitt 4.1.1.4.
19% Kommissionens vagledning avsnitt 4.1.1.3.
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reglerna i 18 8 MFL om jamforande reklam ofta tillampas.'®” Miljéargument
anvénds vanligen vid jamférande reklam antingen for att hdja sin egen
produkt eller for att sanka konkurrentens produkt. Det blir alltsa fragan om en

form av misskreditering eller vilseledande jamforande reklam. %

Det ar daremot inte, som anforts ovan, forbjudet att framstélla sig sjalv pa
positivt sétt och konkurrenten negativt. Men de uppgifter som anvands far
inte vara felaktiga, irrelevanta, 6verdrivna eller onddigt nedsattande.®® | MD
2000:31 framforde domstolen att det stills sarskilt hoga krav pa
vederhéaftigheten vid jamforande reklam. Detta med anledning av att
jamforande reklam férmedlar ett intryck av objektivitet och darfor inger ett
speciellt fortroende hos konsumenten. | MD 2006:33 utvecklade domstolen
vidare att den jamforelsen som gors maste vara representativ och omfatta ett
rattvist urval av produkter. Det krdvs att uppgifterna ar aktuella och att de
skillnader som framkommer inte dverdramatiseras. Jamforelsen maste dven

ge en rattvisande totalbild.

Att en jamforelse ska ge en rattvisande totalbild betyder att samtliga relevanta
element hos produkten eller tjansterna maste omfattas. Element som kan
paverka helhetshilden far inte exkluderas. For att en jamforelse ska vara
rattvisande krévs att urval och formulering av jamforelseparametrarna sker

noggrant.2%°

Av ICC:s miljoreklamregler framgar att jamforande pastdaenden ska vara
preciserade och grunden for jamforelsen ska tydligt framga. Ett pastaende om
en miljomassig overlagsenhet far enbart géras om en fordel av vasentlig

betydelse kan pavisas.?%

Ronnerbéck ar av den uppfattningen att kraven pa jamférande reklam bor
stéllas hogre nar det handlar om sédnkande jamforande marknadsforing, det

vill saga nar konkurrentens produkter framstalls som daliga, an vid héjande

197 Bengtsson (2008) s.14.

198 Ronnerback (2019) s.171.

199 evin (2014) s.189f.

200 Bengtsson (2008) s.15.

201 Art. D3 ICC:s miljoéreklamregler.
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marknadsforing, dar den egna produktens fordelar i forhallande till
konkurrenten formedlas.?%> | MD 2008:10 ansag domstolen att det var

misskrediterande att peka ut konkurrenten som “Europas virsta miljobov”.

5.6 God marknadsforingssed

| MD 2014:9 nédmnde domstolen MD 1991:11 och MD 2000:4 vid
redogorelsen av de rattsliga utgangspunkterna om miljépastaenden i
marknadsforing. Det centrala vid anvandningen av miljéargument ar att det
ska klargoras att begreppen anvands med relativ innebdérd, att det preciseras
vilka miljoeffekter som asyftas samt att den jamforelse som gors ska ge en
rattvisande totalbild. | fallet ansag domstolen, med végledning i ICC-koden,
att den aktuella reklamfilmen framkallade en oro for miljon och klimatet och
darav anspelade pa mottagarens radsla, varfor reklamen inte var férenlig med

god marknadsforingssed.

Av ICC-koden framgar att vaga eller ospecifika pastaenden om
miljopaverkan, som kan uppfattas pa olika satt, endast far anvandas om de
utan reservation ar giltiga under alla forutsagbara forhallanden. Om s inte &r
fallet maste de kvalificeras for att fd anvéandas. Ett pastdende som ger
intrycket att en produkt inte har nagon eller enbart positiv miljopaverkan far
enbart anvandas utan kvalificering om pastaendet kan verifieras med mycket
betryggande bevisning. En kvalificering maste placeras i omedelbar néarhet
till det pastaende som gors eller om naringsidkaren pa annat sétt kan

sakerstalla att de lases ihop.2%3

De miljopastaenden som gors ska vara relevanta for produkten ifraga och ska
hanforas till aspekter som finns eller som sannolikt kan uppstd under
produktens livscykel. Det ska dven framga vad pastaendet avser, produkten,
forpackningen eller en viss bestandsdel.?%* Miljopastaenden far heller inte
vara baserade pa franvaron av en bestandsdel eller egenskap som aldrig varit

forbundna med den aktuella produktkategorin. Likasa far egenskaper som

202 Ronnerbick (2019) s.175.
203 Art. D1 ICC:s miljoreklamregler.
204 Art. D1 ICC:s miljoreklamregler.

49



forekommer hos de flesta produkter i produktkategorin inte framstéllas som
unika eller speciellt utmarkande.?®> Marknadsféringen far heller inte vara
utformad pa ett sétt sa att konsumentens oro och kénsla for miljon utnyttjas

eller att deras eventuella brist pa kunskap i miljéfragor utnyttjas.2%

5.7  Sarskilt om miljémarkningar

Syftet med miljdmérkningar &r att underlatta for konsumenter att gora
hallbara val. Det finns idag en rad olika miljomarkningar som staller olika
krav vad det galler miljo, hallbart ansvarstagande med mera.?’’ Det finns
globala standarder utvecklade av Internationella
standardiseringsorganisationen ~ (ISO)  dar  miljomarkningar  och
miljopastaenden delas in i tre olika typer. Miljoméarkning typ | féljer 1SO
standarden 1SO 14024:2018. For att en miljomarkning ska klassas som typ |
ska den utfardas av en oberoende tredje part och miljokriterierna ska bedémas
utifran hela livscykeln. 2% Typ Il miljomarkning regleras av 1SO 14021:2016
och berdr egna miljéuttalanden, bade i text och genom symboler. Kraven ar
att miljouttalandet ska vara sant och kunna verifieras.?%® Men det stalls inga
krav pa att pastaendet ska kontrolleras av tredje part.?° Typ I11 miljomarkning

regleras av 1SO 14025:2006 och rér miljévarudeklarationer.

| Sverige ar den nordiska miljomarkningen Svanen vanligast
forekommande.?!* Inom EU finns ett gemensamt miljomarkesprogram, EU-
miljomarket som ar ett frivilligt unionsprogram for ett miljoméarke som
tilldelas produkter som har reducerad miljépaverkan under hela sin
livscykel.?*? Bade Svanen och EU-miljomarket uppfyller kraven for typ |

miljomarkningar.??

205 Art. D4 ICC:S miljoreklamregler.

206 Art. D1 ICC:s miljoreklamregler.

207 2015/16:RFR9 s.7.

208 Art. 3.1 och art 5.6.1. i 1SO 14024:2018.

209 Art. 5.7 1 1SO 14021:2016.

210 2015/16:RFR9 s.11.

211 2015/16:RFR9 s.14.

212 gkl 1 till Europaparlamentets och Radets forordning (EG) nr 66/2010 av den 25
november 2009 om ett EU-miljomarke.

213 2015/16:RFR9 s.13ff.
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Av ICC:s miljoreklamregler framgar att miljomérken och miljosymboler
endast far anvandas om deras ursprung klart framgar och inget missforstand
rimligen kan uppsta betraffande deras inneb6rd. Symboler och méarkningar
far inte anvandas pa ett satt som kan ge ett oriktigt intryck av officiellt
godkannande eller tredjepartscertifiering.?* Det &r saledes acceptabelt att ett
foretag utvecklar sina egna miljokrav och anvander ett eget marke for att visa
att en produkt uppfyller dessa krav forutsatt att det tydligt framgar att det ar

frdgan om just egna normer och inte externa.?'®

Enbart det faktum att en produkt har erhallit en viss miljomarkning innebéar
inte att den kan marknadsféras som miljovanlig. | MD 2011:13
marknadsfordes ett golvlim som erhallit miljéméarkningen Svanen som
miljovanligt. Domstolen menade att en miljomarkning visserligen erhalls
utifran vissa forutbestamda kriterier vilket i det aktuella fallet innebéar att
produkten har en reducerad miljopaverkan i forhallande till produkter i
samma kategori. Men detta uppfyller inte det hoga krav pa vederhaftighet som
galler for miljopastaenden enligt marknadsforingslagen.

Miljomérkningar, sérskilt i de fall ddr de innehaller ord som “eco” och
“organic”, dr att anse som miljopéastdenden som maste kvalificeras. Detta slog
PMOD fast i PMT 1782-21. Domstolen menade att som huvudregel maste
markningens innebord eller betydelse klargoras for konsumenten. Om
certifieringen kommer fran ett offentligt miljomarkesprogram, eller ett robust
miljomarke som kontrolleras av tredje part sd racker det att hanvisa till
certifieringen utan ytterligare preciseringar. Som exempel pa sadana
miljomarkningar gavs EU-miljomarket eller det nordiska miljomarket
Svanen. | fallet handlade det om i branschen kénda tredjepartscertifieringar
som dessutom forekom i Konsumentverkets information om certifieringar.
Men domstolen ansag anda att miljémarkningarna inte var kanda i sa stor

utstrackning att ingen kvalificering skulle kravas. Certifieringarna skulle

214 Art. D5 i ICC:s miljoreklamregler.
215 |CC:s milj6- och klimatriktlinjer s. 11.
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saledes ha kombinerats med information om innebdrden av certifieringen i

omedelbar narhet till pastaendet.?6

Aven EU-kommissionen anger i sin véagledning till direktivet om otillbérliga
affarsmetoder att genomsnittskonsumenten inte kan forvantas kanna till
vikten och betydelsen av olika offentliga och privata uppférandekoder,
markningssystem, certifieringar och logotyper. En néringsidkare ska darfor
informera om den relevanta innebdrden i samband med hanvisningen till
certifieringen i fraga. Det ska finnas en hanvisning till var all information om
certifieringen kan hittas samt om certifieringen kommer fran en tredje part
eller ej. Det racker alltsa inte i allmanhet med att i korthet hanvisa till en
tredjepartscertifiering. Om en naringsidkare anvénder sig av privata
markningar och certifieringar sa bor kriterierna for markningen enkelt finnas
att tillgd. Kriterierna bor aven visa tydliga miljofordelar jamfort med
konkurrerande produkter. Det bor dven framga vad méarkningen innebér och

just att den &r privat.?*’

En ndringsidkare kan &ven valja att ansluta sig till vissa uppférandekoder som
innebar ataganden inom till exempel miljoskydd eller ett sarskilt miljovanligt
beteende. Om en naringsidkare marknadsfort att den anslutit sig till en sadan
uppférandekod, men sedan inte foljer den kan det vara vilseledande enligt art.
6 i direktivet om otillborliga affarsmetoder. Det kréavs i sadana fall att den
pastadda efterlevnaden av pastaendet paverkar eller sannolikt paverkar
konsumentens afféarsbeslut. Att hénvisa till en uppférandekod genom till
exempel en logotyp men sedan inte félja denna kan &ven, som ovan

beskrivits?8, strida mot punkt 4 i svarta listan.?'°

216 pPMT 1782-21 5.7-10.

217 Kommissionens vagledning avsnitt 4.1.1.3.
218 Se avsnitt 5.3 om svarta listan.

219 Kommissionens vagledning avsnitt 4.1.1.3.
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6 Sammanfattning av
rattsutvecklingen fram tills
Idag

6.1 Generellt

Det har skett en utveckling dar konsumenter har blivit mer och mer medvetna
om hur deras konsumtionsvanor har en miljopaverkan. Miljopastaenden har i

takt med detta fatt ett betydande kommersiellt varde.

Sedan den forsta marknadsforingslagen inférdes 1970 har vissa forandringar
skett. Den storsta foréndringen dr att regleringen kring otillborlig
marknadsforing har blivit mer och mer detaljerad. Men vad galler
miljopastaeden har dessa sedan bdrjan till stor del hanterats med grund i

forbudet mot vilseledande marknadsféring.

Till en borjan innehdll lagen enbart ett forbud mot att uppsatligen anvanda
vilseledande framstéllningar. Sedan innehdoll lagen ett straffrattsligt forbud
mot vilseledande framstéllningar. Det var forst i 1995 ars MFL som ett
forbud, likt det som finns idag, mot vilseledande marknadsforing infordes.
Men &ven i de tidigare lagarna bedomdes ovederhaftiga miljopastaenden som
vilseledande och darmed otillborliga enligt det generella forbudet mot

otillbérlig marknadsforing.

Denna utredning visar att inga storre reformer har gjorts pa
marknadsforingsomradet som drastiskt har forandrat bedémningen om nér ett
miljopastaende ar vilseledande, utan utvecklingen har framst handlat om att
fortydliga vilka krav som kan stallas pa den naringsidkare som vill anvanda

ett miljopastaende.

Till en borjan fanns ingen reglering rérande jamforande reklam. Jamférande
reklam har varit tillatet sedan inforandet av den forsta marknadsféringslagen.
| propositionen framgick att en jamforelse skulle vara vederhaftig,

representativ och ge en rattvisande totalbild. Dessa krav har sedan fortsatt att
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galla och bekraftats genom olika rattsfall genom aren. Genom praxis har
fortydligats att en jamforelse inte heller far vara irrelevant eller onddigt
nedsattande. Om miljopastaendet anvands for att jamfora den egna produkten

med en konkurrents sa stalls aven da sarskilt hoga krav pa vederhéftigheten.

Den rattsfallsstudie som gjorts visar pa att de allra flesta miljopastaenden som
provats ar otillborliga just for att de &r vilseledande. Men ett miljopastaende
som inte ar vilseledande kan &nda vara otillbérligt om det anses strida mot
god marknadsféringssed. Det kan vara fallet om pastaendet gors pa ett sadant
satt att konsumenters radsla och oro for miljopaverkan utnyttjas. Det framgar
bade av praxis och av kommissionens vagledning att det strider mot god

marknadsforingssed.

6.2 Vederhéaftighet

Utmaningen med miljopastaenden har alltid varit att pa ett konkret sétt kunna
visa pa dess riktighet. En grundtanke sedan inférandet av regleringen har varit
att ovederhaftiga pastaenden i marknadsforing inte kan tillatas. Redan 1989
konstaterade domstolen att det bor galla ett sarskilt hogt krav pa
vederhéftigheten vid anvandningen av miljopastaenden. Anledningen till
detta krav dr att det ar svart for konsumenter att kritiskt véardera vad ett
miljopastaende faktiskt betyder. Det bekraftades aven av lagstiftaren i
propositionen till 1995 ars MFL dar det angavs att det var av vikt att det stélls

hoga krav pa vederhaftigheten av miljopastaenden.

Den réttsfallsstudie som genomforts visar att de flesta domar har handlat om
miljopastaenden som inte kunnat bevisas. Domstolen kom under 1990-talet
att fortydliga att de miljopastaenden som gors ska galla hela produkten och

att pastaendet maste bedomas utifran produktens hela livscykel.

| de fall dar pastaendet som anvands har gatt att definiera med hjalp av till
exempel annan lagstiftning, sa har detta gjorts. | sadana fall har det varit upp

till n&ringsidkaren att bevisa att den marknadsforda produkten lever upp till
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den definitionen som finns. | dessa fall har bedomningen kring om pastaendet

ar vederhaftigt varit mindre komplicerat.??

Vad det galler allmant hallna miljopastaenden som att nagot ar miljoévanligt,
ligger problematiken i att ett uttryck som miljovanlig inte har nagon tydlig
definition. Fragan har da istéllet varit om det ska vara tillatet att anvanda ett

sadant allmant uttryck.

Denna framstallning visar pa att en viss forandring har skett. | MD 1990:20
menade domstolen att ett miljéargument kunde anvandas om en produkt som
har en negativ inverkan pa miljon, bara det kunde visas hur produkten ur
miljohanseende skiljde sig fran konkurrenterna. I MD 1991:11 och MD
2000:4 gjorde domstolen ddremot en hardare bedémning och menade att det
var uppenbart vilseledande att anvdnda ordet miljévéanlig vid
marknadsforingen av typiskt sett miljobelastande produkter. Men i MD
2011:12 férde domstolen ett mer nyanserat resonemang. Domstolen valde att
fortydliga att det inte var uteslutet att marknadsféra en typiskt sett
miljobelastad produkt som miljévanlig, men for att fa gora detta skulle ett
antal krav vara uppfyllda. Det skulle tydligt framga vilka miljéférdelar som
asyftades med begreppet samt att den precisering som gjordes var tvungen att
vara tydligt framtradande, latt att forsta samt placerad i omedelbar narhet till

det allménna pastaendet.

Det hoga kravet pa vederhaftighet som domstolen slog fast redan 1989 galler
fortfarande. Utgangspunkten ar vad domstolen slog fast i MD 1991:11 och
MD 2000:4, att vid anvandandet av miljopastaenden ska pastaendet anvandas
med relativ innebord, det ska preciseras vilka miljoeffekter som asyftas och

anvandningen ska ge en rattvisande totalbild.

Det ar upp till naringsidkaren att kunna styrka riktigheten i det anvanda
pastaendet. En naringsidkare som vill anvanda sig av ett miljopastaende bor

darfor antingen forfoga 6ver nodvandiga bevis for att kunna styrka pastaendet

220 MD 1992:12 som rorde pastiendet “ekologiskt nedbrytbart”; MD 1994:32 som rorde
péstdendet “utan &mnen som &r skadliga for hélsa och miljo” samt “naturliga ingredienser”.
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eller vara séker pa att sadana bevis kan inhdmtas och presenteras om

pastaendet skulle ifragaséttas.

6.3 Miljomarkningar

Miljomarkningars stéllning som bevis for att en viss produkt har miljomaéssiga
fordelar diskuterades forst i propositionen till 1995 ars MFL. En
remissinstans framforde att en etablerad miljomarkning borde vara tillrackligt
for att uppna det hoga kravet pa vederhéftighet som gallde for
miljopastdenden. Regeringen uttalade da att en korrekt anvandning av ett
miljomarke inte skulle anses vilseledande. Detta kom dock aldrig till nagon
domstolsprévning. Enligt nu gallande marknadsféringslag ar det dock klart
att en miljomarkning inte ar ett tillrackligt bevis for att kunna pasta att en

produkt &r miljévanlig.

Miljomarkningar far inte bara betydelse i form av bevis for miljovanlighet,
utan de har aven diskuterats i fragan om de i sig ska anses utgora
miljopéstéenden. Fragan klargjordes nyligen av PMOD i PMT 1782-21 och
nu far det anses sta klart att en naringsidkare som anvander ett miljomarke,
som inte kommer fran ett robust miljomarkesprogram som kontrolleras av
tredje part, &ven maste precisera vad markningen innebar pa samma sétt som

galler for dvriga miljopastaenden.

Detta innebar daremot inte att det finns nagot forbud for naringsidkare att
anvanda sig av miljdmérkningar. Om det handlar om robusta miljomarken
som kontrolleras av tredje part som till exempel miljomarket Svanen eller
EU-miljomarket, sa kan naringsidkaren anvanda miljomarket utan
kvalificering. Handlar det om andra miljomarkningar maste daremot en

kvalificering ske och samma krav som for 6vriga miljopastaenden ska vara
uppfyllda.

Det finns heller inget som hindrar foretag fran att utveckla egna miljokrav
och anvanda ett eget miljomarke for att visa att en sarskild produkt uppfyller
dessa krav. Det maste bara tydligt framga att det ar fragan om egna normer

och inte externa.
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Utredningen visar att ett specificerat och tydligt miljopastaende tenderar att
ledatill farre problem. Ett specificerat pastaende ar enklare for naringsidkaren
att bevisa. Ett miljopastaende som é&r specificerat anvands med sin relativa

innebord och det ar tydligt for konsumenten vilka miljoeffekter som asyftas.

Ar pastdendet daremot allmant, som till exempel péstéendet om att nagot ar
miljovanligt eller klimatsmart, da tenderar det bli svarare for naringsidkaren
att na upp till det hoga kravet pa vederhaftighet. Ett allmant pastaende
uppfattas i de flesta fall galla produktens hela livscykel, vilket staller hoga
krav pa den bevisning som naringsidkaren ska presentera. Ett allmant
miljopastaende maste preciseras for att inte bli vilseledande. Det maste alltsa
klart och tydligt framga vilka miljoférdelar som asyftas for att det inte ska bli
vilseledande. Preciseringen ska enligt praxis fran PMOD placeras i omedelbar
narhet till det gjorda pastdendet. Preciseringen ska &ven vara tydligt

framtradande och l4tt att forsta.

6.4 EU-harmoniseringen

I och med implementeringen av direktivet om otillborliga affarsmetoder blev
den svenska marknadsforingslagstiftningen &nnu mer detaljerad. Systemet
med den svarta listan innebar mer specificerade forbud pa ett satt som de
tidigare marknadsforingslagarna inte haft. Vissa av de foérbud som finns i den
svarta listan ar dock sadant som &ven tidigare férbjudits enligt svensk praxis.
Som exempel &r det enligt punkt 2 i den svarta listan inte tillatet att anvanda
en fortroendemarkning som Svanen, utan att ha tillstand for detta. Detta
klassades redan ar 2004 av Marknadsdomstolen som vilseledande
marknadsféring i MD 2004:15.

Skillnaden med att detta nu forbjuds i den svarta listan ar att transaktionstestet
inte far nagon betydelse, marknadsforingsatgarden behdver saledes inte ha
nagon paverkan pa genomsnittskonsumetens affarsbeslut. Denna utredning
har dock visat att transaktionstestet inte har fatt sa stor betydelse i fragan om
miljopastaenden. Domarna saknar ofta nagot vidare resonemang kring ett

miljopastaendes paverkan pa genomsnittskonsumentens affarsbeslut. Det har
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i vissa fall kort konstaterats att miljopastaenden typiskt sett har en stor

betydelse for genomsnittskonsumenten nar den 6vervager ett affarsbeslut.

Genom kommissionens végledning till direktivet om otillborliga
affarsmetoder far domstolarna ytterligare underlag for bedomningen om nar
ett pastdende kan vara vilseledande. Mycket av det som framgar av
kommissionens vagledning ar dock sadant som &dven ar faststallt genom
svensk praxis. Som till exempel att vaga och allméanna miljopastaenden
sannolikt ar vilseledande och att falsk information &r vilseledande, men dven
att beddomningen ska goras utifran produktens hela livscykel. Vidare far
pastaendet inte rora franvaron av en bestandsdel som aldrig har varit

forbunden med den aktuella produktkategorin.
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7 Forslag till nytt direktiv

7.1 Generellt

Den 30 mars 2022 lade EU-kommissionen fram ett forslag till ett nytt direktiv
som, om det genomfors, kommer innebédra en &ndring i direktivet om
otillborliga affarsmetoder.??* Forslaget ar i skrivande stund under den forsta
behandlingen i radet.??? Forslaget ar en del av ett lagpaket inom ramen for den

europeiska grona given.??®

Den davarande svenska regeringen??* vilkomnade forslaget och stallde sig
bakom ambitionen att genom en starkt konsumentmakt bidra till att motverka
falska miljopastaenden. Regeringen ansag att det var viktigt att de regler som
slutligen infors innebar en valgjord avvdgning mellan ett starkt
konsumentskydd, ett effektivt miljoskydd och naringsidkarnas intressen.?%

Det foreslagna nya direktivet bygger pa att soka l6sa tva identifierade
huvudproblem. Det forsta problemet &r att konsumenter saknar tillforlitlig
information vid forséljningsstallet for att kunna ta miljomassigt hallbara
konsumtionsval. Det andra problemet &r att konsumenter konfronteras med
vilseledande affarsmetoder nar det galler produkternas hallbarhet. Det andra
problemet kan dven delas upp i ett antal delproblem varav tva lyder:
konsumenterna konfronteras med otydliga eller daligt underbyggda
miljopastaenden samt konsumenter konfronteras med hallbarhetsméarkningar

och digitala informationsverktyg som inte alltid &r tydliga eller trovardiga.?

| det inledande arbetet med forslaget till nytt direktiv gjordes en analys av

alternativa losningar pa dessa problem. Som lésning pa problemen foreslogs

221 Fgrslag till Europaparlamentet och radets direktiv om &ndring av direktiven
2005/29/EG och 2011/83/EU vad galler mer konsumentmakt i den gréna omstallningen
genom battre skydd mot otillbérliga affarsmetoder och béattre information. (forslag till nytt
direktiv).

222 procedure 2022/0092/COD.

223 2021/22:FPM79 s. 1.

224 Regeringen 2022-05-03.

225 2021/22:FPM79 s. 2.

226 Fgrslag till nytt direktiv s.10f.
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att infora ett forbud mot ogrundade allmanna eller vaga miljopastaenden samt
att faststalla kriterier for att bedoma nar miljopastaenden ar tillborliga. Vidare
rekommenderades &dven att faststalla kriterier for att bedéma om

hallbarhetsmarkningar och digitala informationsverktyg dr tillborliga. 2%

Malsattningen ar att det foreslagna nya direktivet ska bemota otillborliga
affarsmetoder som hindrar konsumenter fran att gora hallbara
konsumtionsval. ~ Affarsmetoder som ska hindras &r vilseledande
miljopastaenden samt icke-transparenta och otillforlitliga
hallbarhetsmarkningar. Genom att tillférsékra att de miljopastaenden som en
néringsidkare gor ar tillborliga, kommer konsumenter enklare kunna vélja
produkter som faktiskt &r battre for miljon. Detta leder till en hallbar

konsumtion och uppmuntrar en konkurrens mot mer hallbara produkter.??

Det nya direktivet kommer vara allméant utformat men kompletteras av mer
detaljerade regleringar, sarskilt kring livsmedelsmérkningar och

miljoméarkningar.??°

| direktivet infors dven en definition av vad som ar ett miljopastaende.
Definitionen lyder: “meddelande eller foreldggande som inte &dr obligatoriskt
under unionslagstiftningen eller nationell lagstiftning, inbegripet foretrade
genom text, bilder, grafik eller symboler av nagon form, inbegripet markning,
varumarkesnamn, foretagsnamn eller produktnamn, i samband med ett
kommersiellt meddelande i vilket anges eller antyds att en produkt eller
naringsidkare har positiv eller ingen miljopaverkan eller & mindre skadlig for
miljon an andra produkter eller naringsidkare, eller har forbattrat sin paverkan

over tid”.2%0

Innan regeringen tar stallning till ett forslag skickas det ut pa remiss till
berérda myndigheter, organisationer, kommuner och andra intressenter. P& sa

vis kan forslagen bli mer allsidigt belysta och konsekvenserna bli

227 Forslag till nytt direktiv s. 11.

228 Skal 1 till forslag till nytt direktiv.
229 Konsekvensanalys s.4.

230 Art. 1.1 i forslag till nytt direktiv.
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klarlagda.?3! Sveriges annonsorer papekade i sitt remissvar att direktivet om
otillborliga affarsmetoder redan tillhandahaller en stark rattslig ram for att
sdkerstalla att naringsidkare inte felaktigt havdar att deras produkter &r
miljovanliga. Sadana pastaenden maste redan idag framstallas pa ett lagligt,

hederligt och vederhéftigt vis.?3?

Livsmedelsverket stallde sig fragande till om och i vilken omfattning de
foreslagna dndringarna kommer bidra till de Onskade effekterna.?®
Naturvardsverket menade att reglerna generellt satt kan lamna ett for stort
tolkningsutrymme vilket riskerar att leda till kryphal och darmed &ven

forsvara naturvardsverkets tillsyn.?3*
7.2  Uppdatering av svarta listan

7.2.1 Generellt

Den svarta listan foreslas uppdateras med ytterligare tio affarsmetoder som
under alla omsténdigheter ska anses otillborliga. Fyra av dessa ror
miljopastaenden och &r foljande: “Uppvisa en hallbarhetsmarkning som inte
grundas pa ett certifieringssystem eller som inte faststallts av offentliga
myndigheter”, ”gora ett allmént miljopastaende for vilket naringsidkaren inte
kan styrka erkdnd utmérktmiljoprestanda som é&r relevant for pastadendet”,
“gdra ett miljopastdende om hela produkten nér det faktiskt endast hanfor sig
till vissa aspekter av produkten” samt “framstélla krav som enligt lag galler
for samtliga produkter inom den relevanta produktkategorin pa
unionsmarknaden som utmarkande for naringsidkarens erbjudande”.?®
Punkten rorande miljopastaenden samt punkten om allméanna

miljopastaenden presenteras sarskilt i avsnitt 7.2.2. respektive 7.2.3.

| sitt remissvar till det nya forslaget papekade Advokatsamfundet att en

utékning av svarta listan maste anses ga emot den princip som vi i Sverige

231 SB PM 2021:1 s.4.

232 Syeriges annonsorers remissyttrande s.1.
233 |_jvsmedelsverkets remissyttrande s.1.
234 Naturvardsverkets remissyttrande s.1.
235 Egrslag till nytt direktiv s.16.
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har inom marknadsfoéringsratten, med generalklausuler som ska tolkas enligt
praxis och etiska regler. Att detaljreglera varje enskilt forbud pa
marknadsrattens omrade leder i slutdndan till en lang lista dar férbud snabbt

blir obsoleta och svartolkade.?3® Tidningsutgivarna kom med samma kritik.23’

Att gora ett miljopastaende om hela produkten, nar det faktiskt endast hanfor
sig till vissa aspekter av produkten, ar en affarsmetod som bér forbjudas under
alla omstandigheter och foreslas darfor inkluderas i den svarta listan. Som
exempel ges att marknadsfora en produkt som ”tillverkad av &tervunnet
material” nér det enbart ar forpackningen av produkten som &r tillverkad av

atervunnet material 238

Forhoppningen med forbudet mot att gora ett miljopastaende om hela
produkten nér det faktiskt h&dnfor sig till vissa aspekter av produkten &r att
sakerstalla lika villkor for alla naringsidkare. Pa sa satt ska alla naringsidkare
kunna gora miljopastaenden om delar av en produkt sa lange det klargors for
konsumenterna att pastaendet inte hanfor sig till hela produkten utan enbart

till en viss aspekt.?*

Konsumentverket menar i sitt remissvar att denna punkt kan traffa manga av
de vaga pastaenden som enligt forandringen av anvandandet av allmanna
pastaenden skulle riskera att bli tillitna (se avsnitt 7.2.3. om

konsumentverkets kritik mot punkten om allméanna pastaenden).24°

Att framstdlla en egenskap som utmérkande for den marknadsforda
produkten, nar egenskapen enligt lag géller som krav for samtliga produkter
inom den relevanta marknaden, foreslas ocksa foras in som forbjuden
affarsmetod i den svarta listan. Nagot som kan bli relevant till exempel om en

naringsidkare marknadsfor att en produkt inte innehaller ett sarskilt kemiskt

236 Sveriges advokatsamfunds remissyttrande s.2.
237 Tidningsutgivarnas remissyttrande s.2.

238 Skal 11 till forslag till nytt direktiv.

239 Fgrslag till nytt direktiv s.7.

240 Konsumentverkets remissyttrande s.6.
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amne nér detta &mne redan &r forbjudet enligt lag for samtliga produkter i

denna produktkategori i unionen.?*

7.2.2 Sarskilt om miljomarkningar

Som ovan namnts foreslas den svarta listan inkludera ett férbud mot att
“uppvisa en héllbarhetsmirkning som inte grundas pa ett certifieringssystem

eller som inte faststillts av offentliga myndigheter”.?4?

Innan forslaget till nytt direktiv presenterades genomférde kommissionen en
konsekvensanalys.?* I konsekvensanalysen diskuterades
hallbarhetsmarkningar sarskilt. Hallbarhetsmarkningar anvéands for att
marknadsfora en tjanst eller produkt som férdelaktig med hansyn till dess
miljomassiga fordelar.?** | konsekvensanalysen uppmérksammades att det
som konsument ar svart att uppfatta skillnaden mellan a ena sidan markningar
vars krav kontrolleras av en utomstdende tredje part. A andra sidan
markningar vars krav kontrolleras av néringsidkaren sjalv, sa kallad

sjalvkontroll.2#

| nuldget finns ett stort antal miljoméarkningar aktiva i EU, ca 230 olika
markningar under 2020. Men tillforlitligheten i de olika méarkningarna
varierar stort, da nivan av transparens och tillsyn ser valdigt olika ut.
Konsekvensanalysen visade att manga av de existerande markningarna hade
en bristande insyn. For 27% av de existerande mérkningarna gick det inte att
hitta information om precis vad mérkningen garanterade, varken online eller
pa forpackningen. Likasa finns ett problem med kredibiliteten av manga
markningar. Endast 35% av de analyserade markningarna kravde nagon typ

av specifika méatvarden eller data for att kriterierna skulle vara uppfyllda.

241 Skal 13 till forslag till nytt direktiv.

242 Fgrslag till nytt direktiv s.16.

243 Impact assessment report accompanying the document Proposal for a directive of the
European parliament and of the council amending Directives 2005/29/EC and 2011/83/EU
as regards empowering consumers for the green transition through better protection against
unfair practices and better information, SWD(2022) 85 final.

244 Konsekvensanalys s.11.

245 Konsekvensanalys s.11f.
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Analysen visade &ven att det férekom markningar med liten, eller ingen,

overvakning kring om kriterierna fortsatt uppfylldes.4

| konsekvensanalysen dras slutsatsen att problemen med miljémarkningarna
dels beror pa att foretag inte far ndgon vinning av att ge konsumenter palitlig
information, dels att den reglering som finns inte &r tillracklig. Likasa i och
med den O6kade medvetenheten hos konsumenter finns det ett incitament att
marknadsféra produkter som fordelaktiga 1 miljésynpunkt. Om
medlemslanderna skulle borja I6sa dessa problem pa ett nationellt plan skulle

det kunna fa problem for den inre marknaden.?*’

Det foreslagna forbudet innebdr att det blir mer reglerat vilka
hallbarhetsmarkningar  naringsidkaren kan anvanda sig av vid
marknadsforing. Antingen ska de grundas pa ett certifieringssystem som
uppfyller kraven pa transparens och tillforlitlighet eller sa ska markningen ha
faststallts av en offentlig myndighet.?*® Det foreslas aven foéras in ett
fortydligande om att en hallbarhetsméarkning som ger intryck av att produkten
har positiv, ingen eller battre miljopaverkan &n dess konkurrenter, sa ska

markningen i sig anses utgora ett miljopastaende.4°

Definitionen av en hallbarhetsmirkning foreslds lyda: frivillig
fortroendemarkning, kvalitetsmarkning eller motsvarande, antingen offentlig
eller privat, som syftar till att sarskilja och géra reklam for en produkt, ett
forfarande eller ett foretag, vilket hanvisar till dess miljomassiga eller sociala
aspekter eller bade och. Detta omfattar inte obligatorisk markning som krévs

enligt unionslagstiftningen eller nationell lagstiftning”.?%

Certifieringssystem foreslds definieras som: ett kontrollsystem fran tredje
part som &r tillgangligt pa transparenta, rattvisa och icke-diskriminerande
villkor for samtliga naringsidkare som ar villiga och kan uppfylla systemets

krav, vilket intygar att en produkt uppfyller vissa villkor, och for vilket det

246 Konsekvensanalys s.11f.

247 Konsekvensanalys s.15.

248 Skal 7 till forslag till nytt direktiv.
249 Skal 8 till forslag till nytt direktiv.
20 Art. 1.1 i forslag till nytt direktiv.
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foreligger en objektiv Gvervakning av efterlevnaden som grundas pa
internationella, unionsrattsliga eller nationella standarder och forfaranden och
genomfors av en part som ar oberoende av bade systemets &gare och

ndringsidkaren”.?%

| sitt remissvar menar Svensk dagligvaruhandel att det finns en otydlighet i
vad som &r en hallbarhetsmarkning. Inom dagligvaruhandeln anvands inte
sdllan pastdenden som “nirproducerat” i marknadsforingssyfte och om det

inte langre tillats kan det paverka majligheten att stodja lokala producenter.?52

Ett antal remissinstanser papekar i sina svar att forslaget kan fa odnskade
konsekvenser. Livsmedelsverket uppmdrksammar att den foreslagna
regleringen kréver att det finns eller tas fram system som mdojliggor
hallbarhetsmarkningar ~ och  certifieringsorgan  som  kan  utgora
certifieringarna. En certifiering kommer aven innebéra 6kade kostnader for
foretag och kan aven paverka foretag utanfér EU som vill exportera till
Sverige.®® Aven Jordbruksverket pdpekar i sitt remissvar att mindre
producenter kan tvingas in i certifieringssystem for att kunna konkurrera.?>*
Néringslivets regelndmnd menar att de 6kade kostnaderna kommer leda till
att hallbara produkter blir dyrare vilket i sin tur kan leda till att konsumenterna
anda kommer vélja bort dessa produkter.?®> Svensk dagligvaruhandel
kommer med samma synpunkt och menar att konsumenter ofta fattar sina
beslut baserat pa pris och tanker ofta inte pa de totala langsiktiga kostnaderna

for deras val.2%6

Miljoméarkning Sverige och Naturvardsverket menar i sitt remissvar att det
behdver klargoras vilka krav som ett certifieringssystem ska leva upp till och
hur detta ska kunna kontrolleras.?” Miljomarkning Sverige foreslar dven att

minimikraven som bor stéllas ar att ett certifieringssystem &r transparent,

2L Art. 1.1 i forslag till nytt direktiv.

252 Svensk dagligvaruhandels remissyttrande s. 2.

253 |ivsmedelsverkets remissyttrande s.2f.

254 Jordbruksverkets remissyttrande s.2.

255 Naringslivets regelnamnd remissyttrande s.2.

256 Svensk dagligvaruhandels remissyttrande s.4.

357 Miljomarkning Sverige remissyttrande s.1f.; Naturvéardsverkets remissyttrande s.1.
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oberoende, tillforlitligt och livscykelbaserat samt att sokandes uppfyllnad av
kraven kan verifieras innan hallbarhetsmarkningen far anvéandas.?®
Konsumentverket menar att risken med de lagt stallda kraven &r att det nya
forbudet istéllet rattfardigar anvandningen av miljdmarkningar som bygger
pa certifieringar med lagt stallda krav. Konsumentverket efterfragar darfor ett
fortydligande om att en miljéméarkning som bygger pa ett certifieringssystem
daven maste beakta Gvriga artiklar i direktivet for att inte anses vara

vilseledande.?%°

Livsmedelsverket poéngterar i sitt remissvar att kravet kan paverka
innovationen pa livsmedelsomradet da certifieringarna inte ar tillrackligt
generella och nya innovationer déarav inte kan tickas in och fa en
héllbarhetsmarkning.?®® Aven Naringslivets regelnamnd menar att dessa

certifieringssystem kan forsvara innovationer pa hallbarhetsomradet. 25!

Konsumentverket &r i sitt remissvar i Ovrigt positiv till att foretagen nu
forbjuds att anvanda sina egna miljomarkningar. Det belyser dven att det ar
viktigt att bestammelsen om certifieringssystem inte tolkas e contrario pa sa
satt att markningar som inte traffas av forbudet ar tillatna, utan vill garna se
ett fortydligande att &ven miljoméarkningar som inte traffas av svarta listan
kan anses vara vilseledande efter en bedomning fran fall till fall med grund i

direktivets dvriga regler.25?

7.2.3 Sarskilt om allmanna miljopastaenden

Det foreslas dven, som ovan anges, att svarta listan ska kompletteras med ett
forbud mot att anvanda allmidnna miljopastaenden om inte utmérkt
miljoprestanda kan styrkas.?®® Allmant miljopastaende ska da definieras som:
“ett uttryckligt miljopastdende i textform eller i en héllbarhetsmédrkning”.264

2% 9

Som exempel péd allmidnna miljopastaenden ges “miljovénlig”, “ekovénlig”,

2% Miljomarkning Sverige remissyttrande s.1-2.
259 Konsumentverkets remissyttrande s.3.

260 |_jysmedelsverkets remissyttrande s.3.

261 Naringslivets regelnamnd remissyttrande s.4.
262 K onsumentverkets remissyttrande s.5.

263 Bilaga 1 till forslag till nytt direktiv.

264 Art. 1.1 i forslag till direktiv.
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7grén”, “skonsam mot miljon”, “koldioxidneutral”’, “medveten”,
“ansvarsfull” med mera. Begreppet “ekologisk nedbrytbar” ar ett allmént
pastaende, men att diremot skriva “forpackningen #r biologisk nedbrytbart
genom en manads hemkompostering” ska inte omfattas av forbudet da det ar

ett sarskilt pastaende. 265

Det nya forbudet skulle innebéara att om en néringsidkare vill anvanda sig av
ett allméant miljopastaende sd maste utmarkt miljoprestanda kunna styrkas.
Pastaendet maste dessutom kvalificeras tydligt och synligt i samma medium
som pastaendet.?%6 Utmarkt miljoprestanda innebar en miljoprestanda som
uppfyller kraven for ett EU-miljomarke, typ 1 miljomérkesprogram enligt
ISO:s standard, eller hogsta miljoprestanda enligt annan unionslagstiftning.26’

Den utmarkta miljoprestandan bor vara relevant for det gjorda pastaendet.268

Genom forbudet mot allmanna miljopastaenden menar EU-kommissionen att
konsumenter skyddas mot gronmalning da de miljopastaenden som gors
maste uppfylla en viss standard. Den tydligare regleringen kommer é&ven

underlatta for tillsynsmyndigheterna i deras tillsyn.2

Konsumentverket papekar i sitt remissvar att det idag finns typ | markningar
enligt 1SO:s standard med relativt lagt stallda krav och att bestammelserna
betraffande erkdnd utmérkt miljoprestanda darfor riskerar att medféra
gronmalning.?’® Verket papekar dven att forslaget anvander andra begrepp &n
vad som till exempel har anvants i kommissionens vagledning till tolkningen
av direktivet om otillborliga affarsmetoder. Istallet for vaga pastaenden
anvands begreppet allmanna pastaenden och begreppet héllbar anvands
synonymt med begreppet milj6. Verket papekar dven att den foreslagna
regleringen kan fa odnskade effekter. | nulaget ar vaga pastaenden generellt
sétt vilseledande eftersom det inte &r sannolikt att naringsidkaren kan styrka

alla de olika betydelser som ett vagt pastaende har, men regleringen i forslaget

265 Skal 9 till forslag till direktiv.

266 Skal 9 till forslag till direktiv.

267 Art. 1.1 i forslag till nytt direktiv.

268 Skal 10 till forslag till direktiv.

269 Frslag s.12.

210 Konsumentverkets remissyttrande s.5.
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leder till att vaga pastaenden verkar tillatas om en erkand utmarkt
miljoprestanda kan styrkas.?’* Konsumentverket menar att dven om
pastaenden som inte traffas av forbudet i svarta listan ska prévas enligt de
ovriga bestammelserna, kan det bli svart for berord tillsynsmyndighet att
argumentera for att ett pastaende med erkand utmarkt miljoprestanda ar

vilseledande.?"2

Av skal 9 i forslag till nytt direktiv framgar att allménna pastaenden som inte
ar specificerade inte ska vara tillatna. Det fortydligas dven var pastaendet ska
specificeras, namligen tydligt och val synligt i samma medium.
Konsumentverket ar kritisk till detta dd det urvattnar den befintliga
skyddsnivan som numera géller enligt stallningstaganden i vagledning till
direktivet om att specificering maste ske i direkt anslutning till pastaendet,

likasa de krav som stélls i svensk praxis enligt domen PMT 1782-21.%27

Sammanfattningsvis menar Konsumentverket att férbudet mot allménna
miljopastaenden forsvagar regelverket genom att tillata pastdenden som idag
skulle forbjudas samt att det utgor ett avsteg fran svensk praxis om var
placeringen av specificeringen ska vara. Konsumentverket vill antingen se att
den nu gallande regleringen kvarstar, eller att vaga pastaenden forbjuds helt,

oavsett om de specificeras eller inte.?’

7.3  Vilseledande marknadsfdoring

| art. 6 direktivet om otillborliga affarsmetoder framgar vilka affarsmetoder
som ska anses vilseledande. | artikeln specificeras &ven att vilseledande inte
far ske rorande produktens utmarkande egenskaper. Listan 6ver produkters
utméarkande egenskaper foreslas utokas till att inkludera bland annat varans
“miljodmidssiga  eller sociala  konsekvenser”,  “héllbarhet”,  och

“reparerbarhet”.?’® | sitt remissvar menar Konsumentverket att miljomassiga

211 Konsumentverkets remissyttrande s.1f.
272 Konsumentverkets remissyttrande s.5.
213 Konsumentverkets remissyttrande s.5.
274 Konsumentverkets remissyttrande s.6.
215 Art. 1.2 i forslag till nytt direktiv.
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aspekter redan idag har ansetts vara del av produktens utmarkande

egenskaper. 276

| art. 6.2. i direktivet om otillborliga affarsmetoder finns en upprakning 6ver
metoder som, om de medfér eller sannolikt kommer medfora att
genomsnittskonsumenten fattar ett affarsbeslut den annars inte skulle ha

fattat, ska anses vilseledande.

Genom en andring av art. 6.2. direktivet om otillbérliga affarsmetoder sa kan
det anses som vilseledande att marknadsféra en produkts/tjanst fordelar om
dessa fordelar anses utgora etablerad praxis pa marknaden. Det foreslas dven
att det bor inforas nya krav for att fa gora ett pastdende som hanfor sig till en
tjanst/produkts framtida miljoprestanda. Ett sadant pastdende maste
kombineras med tydliga objektiva och kontrollerbara ataganden och mal samt

ett sjalvstandigt kontrollsystem for kontroll av de pastadda malen.?””

Forandringen i art. 6.2. i direktivet motiveras med att det blir allt vanligare att
klimatrelaterade miljopastaenden hanfor sig till framtida prestationer som till
exempel en 6vergang till koldioxid- och klimatneutralitet. Sddana pastaenden
bor kunna styrkas genom tydliga, objektiva och kontrollerbara ataganden och
mal fran naringsidkaren. For att dessa framtida ataganden och mal ska kunna

kontrolleras bor det aven finnas krav pa ett oberoende bevakningssystem.?’8

| sitt remissvar menar Konsumentverket att det redan idag stélls hoga krav pa
bevisningen vid pastaenden om framtida prestationer. Verket staller sig dven
tveksamma till det foreslagna oberoende dvervakningssystemet da kraven pa
dess utformning ar laga. Konsumentverket papekar att den foreslagna
andringen i sa fall istillet kan rattfardiga anvandandet av vilseledande
framtidspastaenden, da de inte kan klassas som vilseledande om de omfattas
av ett undermaligt oberoende bevakningssystem.?”® Konsumentverket pekade

aven pa att det redan idag finns system for klimatkompensation som sannolikt

276 Konsumentverkets remissyttrande s.4.
217 Art. 1.2 forslag i till nytt direktiv.
278 Skal 4 till forslag till nytt direktiv.
219 Konsumentverkets remissyttrande s.4.
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uppfyller kraven pa ett oberoende bevakningssystem, men som trots detta ar
vilseledande. I sitt remissvar efterfragade verket aven ett fortydligande om att
det inte racker med att uppfylla kravet pa ett oberoende bevakningssystem,
utan att de Ovriga kraven i direktivet ocksa maste efterfoljas for att ett

pastaende om en framtida prestation inte ska bli vilseledande. 28

Vad det galler vilseledande underlatenhet enligt art. 7 direktivet om
otillborliga affarsmetoder foreslas strangare krav pa naringsidkare som
tillhandahaller tjanster som jamfor produkter. Forslaget tar sarskilt sikte pa
informationsverktyg for hallbarhet.?8! Ett informationsverktyg for hallbarhet
ska definieras som ”programvara, inbegripet en webbplats, del av en
webbplats eller en applikation som drivs av en ndringsidkare eller fér dennes
rakning, vilket ger konsumenter information om produkters miljémassiga och
sociala aspekter eller som jamfor produkter i friga om dessa aspekter”.?82 En
naringsidkare som tillhandahaller en sadan tjanst maste informera om
metoden for jamforelsen, de produkter som jamfors och leverantoren till
dessa produkter, samt meddela hur informationen halls uppdaterad, annars
ska det anses som vilseledande underlatenhet.?83 Motiveringen ar att forslaget
ska hjalpa konsumenter som anvénder sig av sadana informationsverktyg att

fatta mer valgrundade affarsbeslut.?®

280 K onsumentverkets remissyttrande s.4.
281 Forslag till nytt direktiv s.15f.

22Art, 1.1 i forslag till nytt direktiv.

283 Art. 1.3 i forslag till nytt direktiv.

284 Skal 6 till forslag till nytt direktiv.
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8  Analys och slutsats

8.1 Generellt

Huvudsyftet med det féreslagna nya direktivet ar att forbjuda otillborliga
affarsmetoder som hindrar konsumenter fran att gora hallbara
konsumtionsval. De Onskade effekterna med ett nytt direktiv ar att genom
hardare reglering av miljopastaenden ska konsumenter kunna lita pa de
pastaenden som de stoter pa och pa sa satt sjalva kunna delta i den gréna
omstéllningen med sina konsumtionsval. Likasa ska de naringsidkare som
tillhandahaller produkter som ar fordelaktiga ur miljésynpunkt ha en

konkurrensfordel.

| dagslaget finns ingen lagstadgad definition av vad som &r ett miljopastaende.
PMOD har dock uttalat att den definition som EU-kommissionen slagit fast i
sin végledning till direktivet om otillborliga affarsmetoder stammer vl
overens med svensk praxis. | vagledningen definieras miljopastaenden som:
“metoden att antyda eller pd annat sdtt skapa intrycket (i ett kommersiellt
meddelande, marknadsforing eller reklam) att en vara eller en tjanst har en
positiv inverkan eller ingen inverkan alls pa miljon eller ar mindre
miljoskadlig jamfort med konkurrerande produkter eller tjinster”.?° | det nya
foreslagna direktivet ska det daremot inféras en definition av vad som ér ett
miljopéstdende. Definitionen lyder: “meddelande eller foreliggande som inte
ar obligatoriskt under unionslagstiftningen eller nationell lagstiftning,
inbegripet foretrade genom text, bilder, grafik eller symboler av nagon form,
inbegripet mérkning, varuméarkesnamn, foretagsnamn eller produktnamn, i
samband med ett kommersiellt meddelande i vilket anges eller antyds att en
produkt eller naringsidkare har positiv eller ingen miljopaverkan eller &r
mindre skadlig for miljon &n andra produkter eller néringsidkare, eller har
forbittrat sin paverkan 6ver tid”.28 Den foreslagna definitionen far anses vara
mer detaljerad an den som anvéands av PMOD i nuléget. Det fortydligas aven

att ett miljopastaende kan ske genom text, bild, grafik eller i annan form. |

285 Kommissionens végledning avsnitt 4.1.1.
286 Art. 1 i forslag till direktiv.
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huvudsak far dock den nya definitionen anses vara mycket lik den nu géllande
och bor inte leda till varken nagon utvidgning eller inskrankning av

begreppet.

Det nya forslaget innebar att det under alla omstandigheter blir forbjudet att i
marknadsforing géra miljopastaenden som enbart kan hanforas till delar av
den marknadsforda produkten. 1 svensk praxis beddmdes detta som
vilseledande av domstolen i MD 1992:23. Forslaget innebér saledes ingen
storre forandring i det svenska rattslaget mer an att ett miljopastaende som
enbart hanfér sig till delar av produkten inte behdver ga igenom

transaktionstestet.

8.2 Svarta listan

Det foreslagna direktivet innebédr en utdkning av den svarta listan. Detta
innebar att transaktionstestet far en mindre betydelse i och med att metoderna
som framgar av svarta listan &r att anse som otillborliga utan att deras
paverkan pa mottagarens affarsbeslut behover provas. Vad det galler
miljopastaenden har inte transaktionstestet haft nagon avgorande roll.
Prévningen av om en marknadsforingsatgard ar vilseledande samt paverkar
genomsnittskonsumenten i sitt affarsbeslut ska ske i ett sammanhang. Just
paverkan pa genomsnittskonsumenten ar inget som varit avgorande i nagot
av malen med vilseledande miljopastaenden. Redan innan transaktionstestet
infordes i svensk rétt uttalade domstolen att det ligger i sakens natur att en
framstallning som é&r vilseledande dven paverkar eller sannolikt paverkar

mottagarens formaga att fatta ett affarsbeslut.

En utdkning av den svarta listan ar dock nagot som gar emot den sedan
tidigare géllande traditionen med breda generalklausuler, vilket
Advokatsamfundet och Tidningsutgivarna papekade i sitt remissvar till det
nya direktivet. Forbuden i svarta listan &r detaljerade forbud som latt kan bli
obsoleta och med tiden dven enklare att kringga. Syftet med att ha breda
generalklausuler har fran borjan varit att kunna forbjuda dven nya former av
marknadsforingsatgarder som uppkommer utan att behova genomféra en

lagandring.
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8.2.1 Allmanna miljopastaenden

Som ovan diskuterats finns i dagslaget inget férbud mot att anvanda allmanna
miljopastaenden i marknadsforing, daremot bor det goras med forsiktighet
och vissa krav maste vara uppfyllda. Forslaget pa ett nytt direktiv kommer

dock att forandra detta.

Det nya forslaget innebér inget totalférbud mot allméanna miljépastaenden,
men det blir tydligare vilka krav som ska vara uppfyllda for att de ska fa
anvandas. Erk&nd utmarkt miljoprestanda ska kunna styrkas, det kravs &ven
att pastaendet kvalificeras tydligt i samma medium som pastaendet

presenteras i.

Det kan forvantas bli tydligare vilka krav som stalls pa bevisningen vid
anvandningen av ett allmant miljopastaende. Det nya direktivet kommer
innebdra att en miljoprestanda som uppfyller kraven for ett EU-miljomaérke,
typ | miljomarke enligt ISO:s standard eller annan unionslagstiftning kravs.
Detta bor leda till en 6ka forutsédgbarhet for en naringsidkare som vill anvanda
ett miljopastaende som da enklare kan forbereda den bevisning som skulle
kravas om det sker en invandning mot miljopastaendet. Denna tydlighet bor
aven, precis som EU-kommissionen papekar i forslaget, forenkla for

tillsynsmyndigheterna nér tillsynen genomfors.

Konsumentverket menar till skillnad fran detta att forslaget istallet kan leda
till mer gronmalning, da beddmningarna blir mer kopplade till olika
standarder. Risken &r att pastaenden som under gallande ratt kan bedomas
som vilseledande, da de inte gar att bevisa, skulle kunna bedémas som tillatna
enligt en standard och darmed inte gd att férbjuda. Aven hér far det mest
troliga anses vara att ett pastaende som inte gar att angripa med forbudet i den

svarta listan &nda kan anses som vilseledande dven enligt det nya direktivet.

Enligt forslaget kommer ett allmant miljopastdende &ven att behova
kvalificeras for att vara tillatet, vilket aven ar fallet idag. Av det foreslagna
nya direktivet stélls kravet att preciseringen ska ske tydligt och val synligt i

samma medium som pastaendet. Detta innebar en férandring fran vad som
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idag galler da EU-kommissionens végledning till direktivet om otillborliga
affarsmetoder anger att en kvalificering maste ske i direkt anslutning till
pastéendet. Enligt praxis fran PMOD ska kvalificeringen ske i omedelbar
narhet till det gjorda pastaendet. I forslaget till det nya direktivet stalls
daremot kravet att en kvalificering ska goras tydligt och vél synligt i samma
medium som pastaendet. Detta far saledes anses vara ett lagre stallt krav an
vad som stélls idag. Nagot som Konsumentverket ar kritiska till i sitt

remissvar.

Eftersom forbudet mot allmanna miljopastaenden fors in i svarta listan
kommer en forandring vara att nagot transaktionstest inte langre kommer
behdva goras. Ett allmant miljopastaende skulle saledes vara forbjudet,

oavsett om det paverkar genomsnittskonsumentens affarsbeslut eller gj.

Sammanfattningsvis visar den gjorda analysen att det foreslagna nya
direktivet kan forvéntas leda till en forandring av réttslaget vad det géller
anvandningen av allméanna miljopastaenden. Forandringen kan forvantas bli
storst vad det galler kravet pa placering av en kvalificering samt bevisningen

bakom det gjorda miljopastaendet.

8.2.2 Miljdmarkningar

| dagslaget finns det inget som forbjuder naringsidkare fran att utveckla egna
miljostandarder och sedan marka sina produkter med en miljocertifiering for
att visa att kraven ar uppfyllda. Miljomarkningen maste dock kvalificeras pa
samma satt som ett miljopastaende, for att inte anses vilseledande. Pa detta
plan kommer det foreslagna nya direktivet troligen leda till en viss foréandring.
Forslaget innebar att det enbart ska vara tillatet att uppvisa en
hallbarhetsmarkning som grundas pa ett certifieringssystem eller som
faststallts av offentliga myndigheter. Forhoppningen ar att denna forandring

ska Oka tillforlitligheten for de mérkningar som anvands.

Det innebér att det saledes skulle vara fortsatt tillatet for foretag att anvéanda
sig av markningar som EU-miljomaérket och miljomarket Svanen, eftersom

de uppfyller dven de nya kraven. Daremot skulle det inte langre vara tillatet
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for foretag att med grund i egna krav och en sjélvreglering, markera vissa av
sina varor med en egen miljocertifiering. Precis som Svensk dagligvaruhandel
konstaterat i sitt remissvar kommer det till en borjan sékerligen rada viss
osdkerhet kring vad som kan klassas som en hallbarhetsmarkning och vad
som mer ar att se som ett miljopastaende. Men som ovan diskuterats innebar
forslaget till nytt direktiv &ven en foradndrad reglering av allménna
miljopastaenden. Allmanna miljopastaenden maste kunna bevisas med
utmérkt miljoprestanda, vilket till exempel gors genom att uppfylla kraven i
ISO typ | mérkning. Sa vare sig det ror sig om en miljomarkning eller ett
allmant miljopastaende stalls hoga krav vad det géller kontroll av en tredje

part samt fokus pa hela livscykeln.

| och med det foreslagna direktivet ska det aven fortydligas att markningar
som ger intrycket av ett en produkt har en positiv eller ingen miljépaverkan,
i sig ska anses utgora ett miljopastaende. Detta kan dock inte forvantas leda
till n&gon storre forandring i det svenska rattslaget dd PMOD slog fast att s&
var fallet i PMT 1782-21.

Det mest troliga &r att &ven de miljéomarkningar som inte kan angripas med
forbudet i svarta listan anda kan provas enligt de andra artiklarna i direktivet.
Det med grund i att det nya direktivet troligtvis kommer tolkas enligt samma
systematik som direktivet om otillborliga affarsmetoder. Det vill séga att det
forst sker en provning enligt svarta listan sedan om metoden dr vilseledande
och till sist om den &r forenlig med god affarssed. Redan idag géller att
affarsmetoder som liknar de som forbjuds i svarta listan, men som inte helt
svarar mot beskrivningen, istallet kan angripas med paragrafen om god
marknadsforingssed. Konsumentverkets farhagor, om att regleringen skulle

bli svagare, bor med detta som grund inte forvéntas bli aktuellt.

Den hardare regleringen av miljomarkningar och certifieringar kan tankas
paverka naringsidkare och konsumenter. Flertalet remissinstanser har
kommenterat att mindre foretag kan ha svart att konkurrera med storre foretag
dd det kommer innebdra oOkade kostnader att ansluta sig till

certifieringssystem. Det kan i sin tur paverka konsumenterna pa sa satt att
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miljocertifierade varor blir dyrare. Precis som vissa av remissinstanserna
papekat hade dessa okade kostnader kunnat ga emot hela syftet med det nya
direktivet. Om miljomaérkta varor blir dyrare och konsumenter tenderar att
fatta sina inképsbeslut i stor man baserat pa pris, sa kan den nya reglingen
leda till att fler kbper varor som inte har en miljémarkning. Remissinstanserna
har &ven papekat att en hardare reglering kan komma att paverka

innovationen pa hallbarhetsomradet.

8.3  Vilseledande marknadsforing

Direktivet om otillborliga affarsmetoder innehaller en lista 6ver utmarkande
egenskaper som ett vilseledande sarskilt kan ta sikte pa. Det nya direktivet
innebdr en utdkning av denna lista. Miljémassiga egenskaper har tidigare inte
funnits med i listan av utmarkande egenskaper i direktivet om otillbérliga
affarsmetoder. 1 10 § 2 p MFL fortydligas déremot redan idag att ett
vilseledande inte far ske i fragan om produktens inverkan pa halsa och miljo.
Precis som Konsumentverket papekar i sitt remissvar far det anses troligt att
produkters miljomassiga konsekvenser och hallbarhet, redan med dagens
rattslage skulle klassas som en produkts utmarkande egenskaper vilket ett
vilseledande kan ske kring. Denna éndring kan saledes inte forvantas leda till

nagon storre forandring av det svenska rattslaget.

| det foreslagna nya direktivet ska det fortydligas att det kan vara vilseledande
att marknadsféra fordelar med en produkt som anses utgora etablerad praxis
pa marknaden. Det ar redan idag, enligt punkten 10 i den svarta listan,
forbjudet att framstalla sadant som foljer enligt lag som utméarkande for
néringsidkarens erbjudande. Med det nya forslaget ska det utéver detta anses
vilseledande att marknadsfora en fordel som utgor etablerad praxis. Med
hénvisning till MD 2012:7 &r det dock redan idag vilseledande for en
naringsidkare att marknadsféra nagot som utmarkande for en viss produkt,
om denna egenskap inte &r forbunden med den aktuella produktkategorin. En
fordel som inte ar forbunden med den aktuella produktkategorin bor tolkas pa
samma satt som en fordel som utgor etablerad praxis. Den foreslagna
andringen kan saledes inte forvantas leda till nagon forandring i det svenska

rattslaget.
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Det foreslagna nya direktivet innebéar aven att det ska bli svarare for
naringsidkare att gora miljopastaenden som hanfér sig till framtida
miljoprestationer. Det ar troligen nagot som framst kommer ta sikte pa

pastaenden om till exempel klimatkompensation.

Det éar inte ovanligt att miljopastaenden anvéands i jamforande
marknadsforing. Regleringen kring jamfoérande marknadsféring kommer inte
fran direktivet om otillborliga affarsmetoder, utan fran direktivet om
jamforande reklam. Det foreslagna nya direktivet kommer inte leda till nagon
andring av direktivet om jamfoérande reklam, vilket innebér att ingen

forandring av 18 § MFL kommer ske.

Forslaget innebdr daremot en forandring vad det galler tjanster som jamfor
produkter. Att tillhandahalla en jamforande tjanst men inte informera om
metoden for jamforelsen, produkterna som jamfors samt leverantdren till
dessa produkter, ska anses vara vilseledande underlatenhet. | dagslaget
regleras i allmanhet att en naringsidkare inte far underlata att informera om
vasentlig information, det saknas daremot nagon specialreglering kring just
jamforelsetjanster pa hallbarhetsomradet. Forandringen innebar att
regleringen blir mer detaljerad vilket kan forvantas paverka det svenska

rattslaget.

8.4 Slutsats

Precis som Sveriges annonsorer papekar i sitt remissvar till det nya forslaget
visar denna utredning att det redan idag stalls hoga rattsliga krav pa
naringsidkare som anvander miljopastaenden i sin marknadsforing. Generellt
sett kan konstateras att den nya regleringen leder till mer detaljerade férbud,
aven om majoriteten av forbuden inte kan forvantas fa nagon storre inverkan

pa det svenska rattslaget.

Denna utredning visar att de storsta forandringarna kan forvantas bli rérande
dels miljomérkningar, dels allmanna miljopastaenden. Bade miljoméarkningar

och allmanna miljopastaenden foreslas hanteras med forbud i den svarta listan
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och inte som nu genom de allménna férbuden mot vilseledande

marknadsforing samt god marknadsféringssed.

78



Kall- och litteraturforteckning

Kallor

Tryckta kallor
Offentligt tryck
Sverige

Utredningsbetankande

SOU 1966:71 Otillborlig konkurrens
SOU 2006:76 Otillborliga affarsmetoder

Propositioner och regeringsskrivelser

Prop. 1970:57 Kungl. Maj:ts proposition till riksdagen med férslag till lag
om otillb6rlig marknadsféring, m. m

Prop. 1975/76:34 Regeringens proposition med forslag till
marknadsforingslag, m.m.

Prop. 1994/95:123 Ny marknadsféringslag
Prop. 1999/2000:40 Obestilld reklam m.m.
Prop. 2007/08:115 Ny marknadsforingslag
Skr. 2001/02:68 Konsumenterna och miljon

Ovrigt riksdagstryck

2015/16:RFR9 Miljomérkning av produkter - En 6versikt dver de
miljomarkningar av produkter som finns i Sverige och i de 6vriga nordiska
landerna

SB PM 2021:1 Svara pa remiss - Om remisser av betdnkanden och andra
forslag fran Regeringskansliet

2021/22:FPM79 Direktiv om mer konsumentmakt i den grona
omstéllningen genom béttre skydd mot otillborliga affarsmetoder och battre
information

Europeiska unionen

Europeiska kommissionen

79



Forslag till Europaparlamentet och radets direktiv om andring av direktiven
2005/29/EG och 2011/83/EU vad géller mer konsumentmakt i den grona
omstallningen genom béttre skydd mot otillbdrliga affarsmetoder och béttre
information, COM(2022) 143 final, [Cit. Forslag till nytt direktiv]

Impact assessment report accompanying the document Proposal for a
directive of the European parliament and of the council amending Directives
2005/29/EC and 2011/83/EU as regards empowering consumers for the
green transition through better protection against unfair practices and better
information, SWD(2022) 85 final, [Cit. Konsekvensanalys]

Kommissionens tillkdnnagivande, vagledning om tolkningen och
tillampningen av Europaparlamentets och radets direktiv 2005/29/EG om
otillborliga affarsmetoder som tillampas av naringsidkare gentemot
konsumenter pa den inre marknaden, EUT 29.12.2021 C 526/1. [Cit.
Kommissionens vagledning]

Meddelande fran kommissionen till Europaparlamentet, Europeiska radet,
Radet, Europeiska ekonomiska och sociala kommittén samt
regionkommittén, Den europeiska grona given, COM (2019) 640 final

Ovrigt

EUR-Lex: Procedure 2022/0092/COD, <https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/SV/HIS/?uri=CELEX:52022PC0143>, [Cit. Procedure
2022/0092/COD]

Europeiska kommissionen: Initiative on substantiating green claims,
<https://ec.europa.eu/environment/eussd/smgp/initiative_on_green_claims.h
tm>

Europeiska kommissionen: Europeans’ attitudes towards the issue of
sustainable consumption and production Analytical report,
<https://ec.europa.eu/environment/eussd/pdf/FL256_analytical%20report_fi
nal.pdf >

International Chamber of Commerce (2018): ICC:s Regler for reklam och
Marknadskommunikation, < https://icc.se/wp-
content/uploads/2020/03/1CCs-Regler-for-Reklam-
Marknadskommunikation-2019.pdf >, [Cit. ICC-koden, ICC:s
miljoreklamregler]

International Chamber of Commerce (2022):1CC:S riktlinjer for ansvarsfull
marknadskommunikation om miljé och klimat, <https://icc.se/wp-
content/uploads/2022/04/1CC-Riktlinjer-Ansvarsfull-
Marknadskommunikation-om-miljo-och-klimat_2022.pdf>, [Cit. ICC:s
milj6- och klimatriktlinjer]

80



International Organization for Standardization. (2006): Miljomérkning och
miljodeklarationer — Typ 111 miljodeklarationer — Principer och procedurer
(1SO 14025:2006), <https://www.iso.org/standard/38131.html >

International Organization for Standardization. (2016): Miljoméarkning och
miljodeklarationer — Egna miljouttalanden (Typ Il miljomarkning) (ISO
14021:2016), <https://www.iso.org/standard/66652.html >

International Organization for Standardization. (2018): Miljdmérkning och
miljodeklarationer — Typ I miljomarkning — Principer och procedurer (ISO
14024:2018), <https://www.iso.org/standard/72458.htmI>

Jordbruksverket, remissyttrande 6ver Forslag till Europaparlamentets och
Radets Direktiv om andring av direktiven 2005/29/EG och 2011/83/EU vad
géller konsumentmakt i den grona omstéllningen genom béttre skydd mot
otillbérliga affarsmetoder och battre information, 2022-05-19, Dnr:
Fi2022/01195, tillgangligt pa
<https://www.regeringen.se/remisser/2022/04/remiss-av-forslag-till-eu-
direktiv-om-andring-av-direktiven-200529eg-och-201183eu-vad-galler-
mer-konsumentmakt-i-den-grona-omstallningen/>

Konsumentverket (2021): Miljopastaenden om klimatkompenserade
produkter i marknadsforing,
<https://www.konsumentverket.se/contentassets/6059fffaa60b41daa76cf3df
e0849867/pm_miljopastaenden_klimatkompenserade_produkter_kov_2021
_tillganglig.pdf >

Konsumentverket, remissyttrande 6ver Forslag till Europaparlamentets och
Radets Direktiv om andring av direktiven 2005/29/EG och 2011/83/EU vad
géller konsumentmakt i den gréna omstéllningen genom béttre skydd mot
otillbérliga affarsmetoder och battre information, 2022-05-11, Dnr:
Fi2022/01195, tillgangligt pa
<https://www.regeringen.se/remisser/2022/04/remiss-av-forslag-till-eu-
direktiv-om-andring-av-direktiven-200529eg-och-201183eu-vad-galler-
mer-konsumentmakt-i-den-grona-omstallningen/>

Livsmedelsverket, remissyttrande dver Forslag till Europaparlamentets och
Radets Direktiv om andring av direktiven 2005/29/EG och 2011/83/EU vad
géller konsumentmakt i den gréna omstéllningen genom battre skydd mot
otillbérliga affarsmetoder och battre information, 2022-05-17, Dnr:
Fi2022/01195, tillgangligt pa
<https://www.regeringen.se/remisser/2022/04/remiss-av-forslag-till-eu-
direktiv-om-andring-av-direktiven-200529eg-och-201183eu-vad-galler-
mer-konsumentmakt-i-den-grona-omstallningen/>

Miljomarkning Sverige, remissyttrande 6ver Forslag till Europaparlamentets
och Radets Direktiv om andring av direktiven 2005/29/EG och 2011/83/EU
vad géller konsumentmakt i den gréna omstallningen genom battre skydd
mot otillborliga affarsmetoder och battre information, 2022-05-19, Dnr:
Fi2022/01195, tillgangligt pa

81



<https://www.regeringen.se/remisser/2022/04/remiss-av-forslag-till-eu-
direktiv-om-andring-av-direktiven-200529eg-och-201183eu-vad-galler-
mer-konsumentmakt-i-den-grona-omstallningen/>

Naturvardsverket, remissyttrande 6ver Forslag till Europaparlamentets och
Radets Direktiv om andring av direktiven 2005/29/EG och 2011/83/EU vad
géller konsumentmakt i den gréna omstallningen genom battre skydd mot
otillborliga affarsmetoder och battre information, 2022-05-12, Dnr:
Fi2022/01195, tillgangligt pa
<https://www.regeringen.se/remisser/2022/04/remiss-av-forslag-till-eu-
direktiv-om-andring-av-direktiven-200529eg-och-201183eu-vad-galler-
mer-konsumentmakt-i-den-grona-omstallningen/>

Naringslivets regelndmnd, remissyttrande 6ver Forslag till
Europaparlamentets och Radets Direktiv om andring av direktiven
2005/29/EG och 2011/83/EU vad géller konsumentmakt i den gréna
omstéllningen genom béttre skydd mot otillborliga affarsmetoder och battre
information, 2022-07-06, Dnr: Fi2022/01195, tillgangligt pa
<https://www.regeringen.se/remisser/2022/04/remiss-av-forslag-till-eu-
direktiv-om-andring-av-direktiven-200529eg-och-201183eu-vad-galler-
mer-konsumentmakt-i-den-grona-omstallningen/>

Sveriges advokatsamfund, remissyttrande dver Forslag till
Europaparlamentets och Radets Direktiv om &ndring av direktiven
2005/29/EG och 2011/83/EU vad géller konsumentmakt i den gréna
omstallningen genom béttre skydd mot otillborliga affarsmetoder och béttre
information, 2022-05-19, Dnr: Fi2022/01195, tillgangligt pa
<https://www.regeringen.se/remisser/2022/04/remiss-av-forslag-till-eu-
direktiv-om-andring-av-direktiven-200529eg-och-201183eu-vad-galler-
mer-konsumentmakt-i-den-grona-omstallningen/>

Sveriges Annonsorer, remissyttrande dver Forslag till Europaparlamentets
och Radets Direktiv om andring av direktiven 2005/29/EG och 2011/83/EU
vad géller konsumentmakt i den grona omstallningen genom battre skydd
mot otillborliga affarsmetoder och battre information, 2022-05-19, Dnr:
Fi2022/01195, tillgangligt pa
<https://www.regeringen.se/remisser/2022/04/remiss-av-forslag-till-eu-
direktiv-om-andring-av-direktiven-200529eg-och-201183eu-vad-galler-
mer-konsumentmakt-i-den-grona-omstallningen/>

Svensk dagligvaruhandel, remissyttrande dver Forslag till
Europaparlamentets och Radets Direktiv om dndring av direktiven
2005/29/EG och 2011/83/EU vad géller konsumentmakt i den gréna
omstallningen genom béttre skydd mot otillborliga affarsmetoder och béttre
information, 2022-05-30, Dnr: Fi2022/01195, tillgangligt pa
<https://www.regeringen.se/remisser/2022/04/remiss-av-forslag-till-eu-
direktiv-om-andring-av-direktiven-200529eg-och-201183eu-vad-galler-
mer-konsumentmakt-i-den-grona-omstallningen/>

82



Tidningsutgivarna, remissyttrande over Forslag till Europaparlamentets och
Radets Direktiv om andring av direktiven 2005/29/EG och 2011/83/EU vad
géller konsumentmakt i den gréna omstéaliningen genom béttre skydd mot
otillbérliga affarsmetoder och battre information, 2022-05-19, Dnr:
Fi2022/01195, tillgangligt pa
<https://www.regeringen.se/remisser/2022/04/remiss-av-forslag-till-eu-
direktiv-om-andring-av-direktiven-200529eg-och-201183eu-vad-galler-
mer-konsumentmakt-i-den-grona-omstallningen/>

Samtliga sidor besoktes senast 2022-12-11

Litteratur

Bakardjieva Engelbrekt, Antonina (2005). *EG-direktivet om otillbérliga
affarsmetoder: en stundande omdaning av svensk marknadsratt?”,
Europarattslig tidskrift, s. 236-262

Bengtsson, Henrik (2008). *Miljoargument i marknadsforing ’, Ny juridik,
1:08 5.7-24

Bernitz, UIf (2020). Svensk och europeisk marknadsratt 2
Marknadsforingsratten. Andra upplagan Stockholm: Norstedts juridik

Bernitz, UIf & Kjellgren, Anders (2022). Europaréttens grunder. Sjunde
upplagan Stockholm: Norstedts juridik

Briselius, Niklas, Bruder, Maria, Eltell, Tobias & Aberg, Johan (2021).
Marknadsforingsratt: den materiella ratten och processen. Upplaga 1
Stockholm: Norstedts juridik

Croon, Adam (2021). ’ Rattshistoria, rattsdogmatik och rattens
foranderlighet— aterblick pa en rattshistorisk diskussion °, Svensk
Juristtidning, s.750-766

Hellstadius, Asa (2020). Immaterialratt och marknadsratt: ur praktiskt
perspektiv. Andra upplagan Stockholm: Norstedts juridik

Hettne, Jorgen & Otken Eriksson, Ida (red.) (2011). EU-rattslig metod: teori
och genomslag i svensk rattstillampning. 2:2 uppl. Stockholm: Norstedts
juridik

Holtz, Hajo Michael (2017). *Corporate Social Responsibility — en
marknadsrattslig fraga?’, Juridisk Tidskrift, s.321-342

Jareborg, Nils (2004). *Rattsdogmatik som vetenskap’, Svensk Juristtidning,
s.1-10

Kleineman, Jan (2018): Rattsdogmatisk metod, i: Naav, Maria och Zamboni,
Mauro (red.), Juridisk metodlara. Andra upplagan, Lund: Studentlitteratur

83



Lehrberg, Bert (2021). Praktisk juridisk metod. Malmé: MTM

Levin, Marianne (2014). Marknadsforingslagen: en kommentar. Stockholm:
Karnov Group

Nordell, Per Jonas (2003). Marknadsratten. 2., [rev.] uppl. Stockholm:
Norstedts juridik

Peczenik, Aleksander (2005). *Juridikens allmanna laror’, Svensk
Juristtidning, 249-272

Reichel, Jane (2018): EU-rattslig metod, i: Naav, Maria och Zamboni,
Mauro (red.), Juridisk metodlara. Andra upplagan, Lund: Studentlitteratur

Ronnerback, Jakob (2018). Miljopastaenden i marknadsforing — Ett samspel
mellan lagtext och sjalvreglering. Juridiska fakulteten vid Uppsala
universitet

Ronnerback, Jakob (2019): Miljopastaenden i marknadsforing, i: Regler i en
ny reklamvérld. Stockholm: Jure

Sandgren, Claes (2005). > Ar rattsdogmatiken dogmatisk?’, Tidsskrift for
Rettsvitenskap, s. 648-656

Sandgren, Claes. (2009). Vad ar rattsvetenskap?,44 Stockholm: Jure
Sandgren, Claes (2021). Rattsvetenskap for uppsatsforfattare: amne,
material, metod och argumentation. Femte upplagan Stockholm: Norstedts

Juridik

Svensson, Carl Anders (2019). Den svenska marknadsforingslagstiftningen.
Artonde upplagan Lund: Studentlitteratur

84



Rattsfallsforteckning

Hogsta domstolen

NJA 1999 5.749

NJA 2010 s.48

Marknadsdomstolen

MD 1974:12

MD 1989:2

MD 1990:20

MD 1990:22

MD 1991:11

MD 1992:12

MD 1992:23

MD 1993:10

MD 1994:10

MD 1994:32

MD 1995:21

MD 2000:4

MD 2000:31

MD 2001:17

MD 2002:34

MD 2003:13

MD 2004:4

85



MD 2004:12

MD 2004:15

MD 2005:11

MD 2005:18

MD 2006:33

MD 2007:31

MD 2008:10

MD 2009:37

MD 2009:38

MD 2010:8

MD 2010:9

MD 2010:20

MD 2011:3

MD 2011:11

MD 2011:12

MD 2011:13

MD 2012:4

MD 2012:7

MD 2012:14

MD 2014:9

MD 2014:11

MD 2015:9

MD 2016:11

86



Patent- och marknadséverdomstolen

PMT 9554-17

PMT 2054-18

PMOD T 13193-20

PMT 1782-21

Patent och marknadsdomstolen

PMT 687-20
EU-domstolen

C —283/81 Srl CILFIT och Lanificio di Gavardo SpA mot Ministry of Health,
EU:C:1982:335

C-112/99 Toshiba Europe GmbH mot Katun Germany GmbH,
EU:C:2001:566

C281/12 Centrale Adriatica Soc. coop. arl mot Autoritd Garante della
Concorrenza e del Mercato, EU:C:2013:859

C-435/11 CHS Tour Services GmbH mot Team4 Travel GmbH,
EU:C:2013:403

87



	Sofie Sundblad
	Grönmålning i marknadsföring
	Förkortningar
	1 Inledning
	1.1 Bakgrund
	1.2 Syfte och frågeställningar
	1.3 Avgränsningar
	1.4 Metod och material
	1.5 Forskningsläge
	1.6 Disposition

	2 Historisk lagstiftning
	2.1 1970 års MFL
	2.2 1975 års MFL
	2.3 1995 års MFL

	3 Marknadsföringslagen
	3.1 Bakgrund
	3.2 Lagens utformning och tillämpning
	3.3 Svarta listan
	3.4 Vilseledande marknadsföring
	3.4.1 Generellt
	3.4.2 Genomsnittskonsumenten
	3.4.3 Transaktionstestet

	3.5 Jämförande reklam
	3.6 God marknadsföringssed
	3.6.1 Generellt
	3.6.2 Transaktionstestet


	4 Miljöpåståenden enligt de äldre lagarna
	5 Miljöpåståenden enligt gällande rätt
	5.1 Vad är ett miljöpåstående
	5.2 Generellt om miljöpåståenden
	5.3 Svarta listan
	5.4 Vilseledande marknadsföring
	5.5 Jämförande marknadsföring
	5.6 God marknadsföringssed
	5.7 Särskilt om miljömärkningar

	6 Sammanfattning av rättsutvecklingen fram tills idag
	6.1 Generellt
	6.2 Vederhäftighet
	6.3 Miljömärkningar
	6.4 EU-harmoniseringen

	7 Förslag till nytt direktiv
	7.1 Generellt
	7.2 Uppdatering av svarta listan
	7.2.1 Generellt
	7.2.2 Särskilt om miljömärkningar
	7.2.3 Särskilt om allmänna miljöpåståenden

	7.3 Vilseledande marknadsföring

	8 Analys och slutsats
	8.1 Generellt
	8.2 Svarta listan
	8.2.1 Allmänna miljöpåståenden
	8.2.2 Miljömärkningar

	8.3 Vilseledande marknadsföring
	8.4 Slutsats


