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Korrekt eller komplett — en balansgang

Miljéegenskaperna hos nya fordon forbiattras kontinuerligt.
Utslidppen av halsofarliga emissioner har sjunkit pa ett dramatiskt
sitt och idag glader vi oss &t att bransleférbrukningen minskar
markant och att olika icke-fossila drivmedel vinner terring.
Balansgingen mellan att beritta detta pa det begrinsade utrymme
som finns i till exempel annonser och att limna uttémmande och
korrekt information ir svar.

Denna vigledning ar avsedd att vara ett hjilpmedel i marknads-
foringen av olika fordon. Den har tagits fram av BIL Sweden pd
begiran av dess medlemmar utifrin att manga upplevt problem
med att tillimpa gillande bestimmelser och en 6nskan att
kon-sumenterna ska kunna lita pd att de alltid far begriplig,
sanningsenlig och relevant information.

Underlagsmaterial har tagits fram av Advokatfirman for
Marknadsritt och Yttra Konsumentkommunikation. Lars Jonsson
fran Yttra har varit huvadkonsult i arbetet. Utkast till denna

vigledning har diskuterats i BIL Swedens informationskommitté.

Stockholm maj 2010

Ulf Perbo
Vice VD BIL Sweden
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1. INTRODUKTION

1.1 Vikten av relevant information

Miljéfragorna och den globala uppvirmningen ir i fokus och
olika dtgarder vidtas i syfte att minska var paverkan pa klimatet.
Teknikutvecklingen, kombinerat med politiska beslut och
inférandet av olika styrmedel, stimulerar i allt hogre grad kon-
sumenterna till att efterfraga bilar med battre miljoegenskaper.

Bra miljdinformation ir en forutsittning for att konsumenter
ska kunna géra informerade val och for att producenter ska
kunna formedla de miljomassiga kvaliteterna hos sina produkter.
Vilseledande, falsk eller otydlig information leder till att
konsumenter tappar tilltron till miljéuttalanden i marknads-
foring och pa sikt dven till att foretag avskricks fran att belysa
sina produkters miljdaspekter i sin marknadsforing. Det ir for

att undvika detta som vi tagit fram denna vigledning.

1.2 Vem ska l&sa denna vagledning?

Vigledningen vinder sig till generalagenter och aterforsiljare

som importerar, siljer och marknadsfor personbilar och som

e redan anvinder sig av miljduttalanden i marknadsféringen
av bilar,

e overviger hur man pé limpligt sitt kan belysa en bils miljo
egenskaper i marknadsforing,

o far forfrgningar fran kunder eller potentiella kunder,
angéende bilars miljdegenskaper och vill ha std for att pa
bista sitt besvarar sadana frigor.

Vigledningen ir tinke att fungera som stdd i samband med

upphandling av marknadsféringsinsatser och vid granskning av

forslag till annonser och kampanjer i olika medier.
Vigledningen kan ocksa tjina som stdd fér reklam-, annons-,

kommunikations- och pr-byréer.
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1.3 Syftet med vagledningen

Syftet med denna vigledning 4r att frimja anvindningen av
begripliga, sanningsenliga och relevanta miljéuttalanden om
bilar. Den ir tinkt att fungera som ett komplement till andra
frivilliga uppférandekoder f6r marknadsforing och ersitter inte
i nagot avseende gillande lagstiftning, forordningar och fére-

skrifter som pa olika sitt reglerar marknadsféring av bilar.

1.4 Vad éar ett miljduttalande

Med miljouttalande menar vi i denna vigledning alla former

av pastienden, symboler eller grafiska bilder och presentationer
som syftar till att beskriva en bils miljdaspekter. Ett miljo-
uttalande kan forekomma i broschyrer, tekniska datablad,

annonsering och annan reklam i olika medier.



2. VAD SAGER LAGSTIFTNINGEN?

2.1 Marknadsforingslagen

2.1.1 Tillimpning

Marknadsforingslagen har till syfte att frimja konsumenternas
och niringslivets intressen i samband med marknadsforing av
produkter och att motverka marknadsféring som ar otillborlig
mot konsumenter och niringsidkare.

Overvakande och ingripande myndighet ir Konsument-
verket och Konsumentombudsmannen (KO). Démande ir,
beroende pa malets art, Marknadsdomstolen (MD) eller
Stockholms Tingsritt.

En utgangspunke for lagstiftningen pa marknadsforings-

omridet ar att foretagen sjilva tar ansvar for marknadsféringen.

Konsumentverket och KO kan uppmirksammas pa brister i

foretagens marknadsforing genom anmilningar, egen utred-

ningsverksamhet eller pa annat sitt. Verket tar d& kontakt med
foretag eller branschorganisationer for att fa till stind en for-
bittring. Konsumentverket forsoker pé detta sitt, i forsta hand
genom frivilliga uppgérelser med niringslivet, komma till ritta
med problem. Jimforelsevis f& drenden gir vidare till domstol.

L allvarligare fall eller nir det finns ett prejudikatintresse kan dock
myndigheten vilja att agera direkt med de sanktionsmojligheter

som finns.

2.1.2 God marknadsforingssed

Grundprincipen i marknadsforingslagen sager att all reklam
ska stimma Gverens med god marknadsforingssed. Med god
marknadsféringssed menas god affirssed eller andra vedertagna
normer som syftar till att skydda konsumenter och nirings-

idkare vid marknadsféring av produkeer (5 §).



2.1.3 Vilseledande marknadsforing
I marknadsforingslagen finns ett forbud mot att anvinda sig
av felaktiga pastienden eller andra framstillningar som ir vilse-
ledande i friga om niringsidkarens egen eller ndgon annans
niringsverksamhet. Hir omnidmns sirskilt bland annat
produktens inverkan pé hilsa och miljo.

En niringsidkare far inte heller utelimna visentlig informa-
tion i marknadsforingen. Med vilseledande utelimnande avses
aven sidana fall nir den visentliga informationen ges pa ett

oklart, obegripligt, tvetydigt eller annat olimpligt sitt (10 §).

2.1.4 Jimforande reklam

En niringsidkare far enligt marknadsforingslagen i sin reklam
direke eller indirekt peka ut en annan niringsidkare eller dennes
produkter bara om jimforelsen inte ir vilseledande. Jimforelsen
méste avse produkter som svarar mot samma behov eller ir av-
sedda fér samma dndamal. Jimforelsen ska ocksé pé ett objektive

sitt avse visentliga, relevanta, kontrollerbara och utmirkande

egenskaper hos produkterna. Jimforande reklam fir inte vara

misskrediterande eller nedsittande mot konkurrenter (18 §).

2.2 Specifika krav vid marknadsféring av
nya personbilar

Enligt lagstiftningen inom EU ska alla som marknadsfor nya
personbilar informera om brinsleférbrukning pa siljstillet
och i annonsering. Utéver detta ska det pé siljstillet finnas
lattillgingliga Sversikter och dessutom ska alla enskilda nya
personbilar vara mirkta med information om brinsleférbruk-
ning, CO,-utslipp och miljoklass. Aven i annonser, broschyrer,
instruktionsbdcker och affischer ska informationen finnas.

Det finns dven krav pa information gillande producent-
ansvaret for bilar i samband med skrotning/atervinning.

Dessa regler — och eventuella forindringar eller tilldgg till

dessa — beskrivs inte i denna vigledning.



3. NARINGSLIVETS EGNA ATGARDER

A

Reklam och marknadsforing ska vara vederhaftig, det vill siga
saklig och trovirdig. Nar reklam som riktar sig direke till konsu-
menten innchaller teknisk information eller andra pastdenden
som kan vara svéra att kontrollera eller forsta, ska man kunna
stilla sirskilda krav p3 det som pastds i reklamen. Detta har av
niringslivet uppmirksammats via olika frivilliga initiativ. Vi vill
hir sarskilt nimna tre sidana som kommit att ha stor betydelse

i den rittsliga beddmningen av miljuttalanden i reklam.

Internationella handelskammaren, ICC, har antagit sirskilda

regler for miljéreklam som finns inarbetade som ett sirskile

kapitel i "ICC:s Regler for reklam och marknadskommunikation”.

De ir tillimpliga pa all reklam dir miljéuttalanden anvinds,
oberoende av reklammedium. ICC-reglerna bygger pa den vig-

ledning som ges i den internationella standarden ISO 14021.

Den internationella standardiseringsorganisationen, ISO,
har i en gruppering med representanter f3r niringsliv, myndig-
heter och intresseorganisationer virlden runt tagit fram den
internationella standarden "Miljomairkning och miljodeklara-
tioner — egna miljouttalanden” (SS-EN 1SO14021:1999).
Standarden ger vigledning f6r hur man utformar miljéreklam
baserad pa kontrollerbara fakta. Den dr mer detaljerad an
ICC: s regler f6r miljoreklam genom att den preciserar kraven
for anvindningen av ett flertal vanligt férekommande termer

och beskriver krav pa utvirderingsmetoder.

Reklamombudsmannen (fd Marknadsetiska ridet, MER),
ar niringslivets eget organ, med uppgift att bl a uttala sig i fall
dir en niringsidkares marknadsforing ifrdgasitts med hin-
visning till vad som anses utgora god affarssed. RO:s provningar
grundas huvudsakligen i ICC:s regler medan KO och MD
utgar frin marknadsforingslagen. Vem som helst som anser att
en marknadsforingsatgird strider mot dessa regler kan gora en
anmiilan till RO.

Radet har inga ekonomiska sanktionsmedel. Diremot ar
RO:s uttalanden offentliga och skickas for kinnedom till bland

annat media.



4. SAMMANFATTNING AV SVENSK RATTSPRAXIS

4.1 Beddmningsgrunder

Utgéngspunkten nir en marknadsforingsatgird bedoms ér vilket
budskap som férmedlas till en tinkt genomsnittskonsument
vid en flyktig anblick. Vad avsindaren till budskapet egentligen
avsett har dirfor ingen betydelse. Nar det giller anvindningen
av miljouttalanden i marknadsforing innebir detta att genom-
snittskonsumenten inte kan forvintas besitta nigra djupare
tekniska och miljomassiga kunskaper.

Nir vederhiftigheten i en framstillning beddms giller sa
kallad omvind bevisborda. Det innebir att en niringsidkare ska
kunna styrka riktigheten i de pastaenden eller framstillningar
som gors i marknadsforingen. Om niringsidkaren inte kan gora
det ska marknadsforingen anses ovederhiftig. Beviskraven ir

hégre nir det giller produkter som typiske sett dr miljoskadliga.

4.2 "Miljo” i produktnamnet

Marknadsdomstolen provade redan 1974 ordet miljo i ete
produktnamn. At ett kallavfettningsmedel bar produketnamnet

”Exynol Milj6”, ansdgs vilseledande eftersom produkten vid
utslipp i vattendrag hade viss giftverkan pa fisk (MD 1974:12).

Ar 1990 provades Norsk Hydro Olje AB: s marknadsfring
av eldningsoljan Hydro miljo plus. Norsk Hydro hivdade i
direktreklam till hushéllen bland annat att “tusentals svenskar
har redan gitt 6ver till den miljévinliga oljan” och “dessutom
gor du en insats for miljon”.

KO ansagatt Norsk Hydros marknadsféring av oljan var
ovederhiftig i flera avseenden, inte minst pa grund av de sitt
som begreppen miljé och miljévinlig anvindes. Efter provning
i Marknadsdomstolen forbjods Norsk Hydro att anvinda ordet
miljé i oljans namn liksom att anvinda begreppet miljévanlig i
sin marknadsforing av oljan Marknadsdomstolen skrev i domen
att man inte generellt tar stillning till hur uttrycket miljévinlig
ska anvindas, men konstaterar att en s& svepande formulering
ar att betrakta som vilseledande och otillbérlig nir det giller en
miljébelastande produke (MD 1990:20).

Anvindningen av begreppet “milj6bil” behandlas i avsnitt 6.5

i denna vigledning.

4.3 Svepande och oprecisa formuleringar

Nordtend AB marknadsforde i slutet av 1980-talet tvittmedlet
Sulfo, med pastdendet att det inte inncholl fosfat. Annonsens
utformning, bide text och bildinnehall, gav intryck av att tvitt-
medlet var bra for miljon. Bland annat genom rubriken: "Sulfo
utan fosfat. For miljons skull” och med hjilp av pistiendena att
den som anvinder tvittmedlet "gor en liten men viktig insats
for vir miljé” och att tvittmedlet gjorde “stor nytta for att vi ska
kunna behalla naturen precis som vi vill ha den”.

Annonsen filldes i Marknadsdomstolen. Pastiendet att



tvittmedlet var fosfatfritt ifrigasattes inte. Diremot hade fosfat
ersatts av ett annat dmne, med negativ miljopaverkan.
Marknadsdomstolen ansig darfor att det var vilseledande att
Nordtend i allminna ordalag gav sken av att det fosfatfria tvite-
medlet var bra for miljon. Nordtend kunde visa att det inte var
bra med fosfat, men diremot inte att det fosfatfria tvittmedlet
gav nigra pavisbara miljéférdelar (MD 1990:22).

Nir Ford i bérjan av 2002 genomférde en stor kampanj for
sina etanoldrivna bilar [it man naturen uttala sig i tidnings-
annonser och i storformat p3 annonspelare. Tridet sa: "Den
forsta bilen som jag velat krama”. Luften sa: “Bista utslippen
nigonsin”. Och bjorken sa: ”Bista bilen som nigonsin kort
£6rbi”. Underrubrik i annonserna var "Nya Ford focus flexifuel
— Med naturen i tankarna”. Annonserna anmaildes till Marknads-

domstolen och forbjods.

Marknadsdomstolen ansig att formuleringen “Bista utslippen
nigonsin” skulle tolkas som att den aktuella bilmodellen var
bittre 4n alla andra bilmodeller i friga om utslipp, under alla
forhillanden och i alla avseenden. Detta gillde dven tridets och
bjérkens uttalanden; Bista bilen som nagonsin kért forbi och
Forsta bilen som jag velat krama.

Marknadsdomstolen ansig visserligen att uttalandena, tagna
ur sitt sammanhang, var nirmast obegripliga. Men att de vid en
helhetsbedomning av marknadsforingen tydligt anspelade pa
miljofrigor och dirmed formedlade intrycket att den akeuella
bilmodellen medfér klara férdelar fr miljon. Pa vilka sice
preciserades inte i annonserna, och dirfor bedémdes dessa
annonser pa samma sitt som annonser med oprecisa uttalanden
om miljévinlighet — Fords annonsering stred mot Marknads-
domstolens praxis och ISO 14021.
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Ford hivdade att det fanns skil att framhalla Ford Focus Flexi-
fuel som ett mycket bra alternativ ur miljdsynpunkt. Bland
annat med hianvisning till den rankinglista som érligen gors av
den ideella organisationen Grona bilister. Ford Focus Flexifuel
fick med etanoldrift en tredjeplacering pi Grona bilisters lista
for totalbasta bilar 2001. En placering som Ford ansig gav tack-
ning for luftens uttalande Bista utslippen nigonsin. Tridets och
bjérkens uttalanden menade Ford i forsta hand skulle ses som ett
allmint lovprisande och en lek med begrepp (tridkramare).

Av annonserna framgick inte att uttalandet "Bista utslippen
nigonsin” byggde p att Ford Focus Flexifuel kordes pa etanol.
Detta blev utslagsgivande. Kord pa vanlig bensin hade Ford
Focus Flexifuel inga stora miljéfordelar framfor andra bilar.

Ett skimtsamt anslag minskar inte kraven pa bevisning, om
mottagaren vid flyktig ldsning far uppfattningen att produkten
har klara miljoférdelar, detta enligt Marknadsdomstolen (MD
2004:12).

4.4 Anvandning av begreppet "Miljovanlig”
Ar 1990 marknadsforde General Motors en Opel Omega 2,4 i

som "Miljévinlig”. Man hinvisade till att bilen var brinslesnl,
utrustad med katalysator, lackad utan skadliga [6sningsmedel
och att den var tillverkad utan erkint miljofarliga amnen som
asbest och kadmium.

Konsumentombudsmannen, KO, anmilde annonsen till
Marknadsdomstolen och begirde att den skulle forbjudas. KO
hivdade att annonsen var vilseledande och ett brott mot mark-
nadsféringslagen. Marknadsdomstolen delade KO: s uppfatt-
ning och annonsen bedémdes som vilseledande och forbjods.

Marknadsdomstolen anség, liksom KO, att annonsen gav
intryck av att Opeln hade miljoférdelar framfor andra bilar
med katalysator och att GM inte kunnat visa detta. Vare sig med
den kompletterande texten i annonsen, eller under domstols-
provningen. Sittet att anvinda begreppet miljovinlig ogillades,
framforallt for att det gallde en produkt som typiskt sett innebar
en stor miljobelastning. Domstolen hinvisade ocksa till Kemi-
branschens Etiknimnds uttalande om att ordet *miljovinlig”
endast ska anviandas om nagot som forbattrar miljon. I domen
skrev Marknadsdomstolen att det 4r tveksamt om begreppet
miljovinlig 6ver huvud taget kan anvindas i reklam for att ange
att en produkt medf6r mindre belastning pa miljon 4n andra
produkter (MD 1991:11).

4.5 Kraven pa vederhéftighet

Volvo Personbilar anvinde i sin marknadsféring av Volvo S60
en reklamfilm som visade bilen i stadsmiljé. I filmen visades in-
ledningsvis en enkelriktad, flerfilig och hart trafikerad gata. I en
av bilarna pé gatan sitter en kvinna vid ratten. Plotsligt far hon i
backspegeln se en joggare som springer bakom hennes bil, strax
dirpa foljd av dnnu en. Kvinnan byter fil, och ytterligare nigra
joggare ansluter sig s att det s& smaningom ir fem joggare som

springer bakom bilen. Dirpa visas tre olika texter:



”En bil som renar luften fran skadligt ozon”, "Upp till 75 % av
allt ozon som passerar kylaren forvandlas till syre” samt ”Volvo
$60.1Q + HK? Slutligen ser man en sjitte joggare som forsoker
springa i kapp de 6vriga. I tidningsannonser pastods att S60
“stadar luften” eftersom bilen hade en “ozonitande kylare”.
Detta byggde pa en katalytisk beliggning av kylaren (Premair-
tekniken).

Att Premair-beldggningen i och for sig minskade ozonet i
luften som passerade kylaren var klart. Den friga som domstolen
hade att bedoma var om Volvo kunde visa med erforderlig styrka
att det budskap som férmedlas var vederhaftigt. Volvo aberopade
en bedomning frin den kaliforniska luftvirdsmyndigheten. Kon-

sumentombudsmannen aberopade ett utlitande frin docenten

1, ncien

W) i Wy

Christer Johansson. Stillda mot varandra fann Marknadsdom-
stolen, med hinvisning till de hoga kraven pa vederhiftighet, att
Volvo inte styrkt pastiendena (MD 2004:4).

4.6 Marknadsforing kontra opinionsbildning

Uttalanden i kampanjer som i forsta hand syftar till att paverka
den allminna opinionen prévas ritesligt enligt grundlagens
yttrande- och tryckfrihetsregler och inte enligt marknadsforings-
lagen. Yttrande- och tryckfrihetsreglerna ger ett betydligt storre
svingrum for olika pastienden och uttalanden dn marknads-
foringslagen. Detta kan t ex ha betydelse nér en branschf6rening

driver kampanjer med syfte att paverka politiska beslut.
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5. VAGLEDNING TILL MILJOUTTALANDEN

| MARKNADSFORING

EKO"OU':'

5.1 Att ténka pa

Nir det giller dagens bilar s vet vi att den stérsta miljobelast-
ningen sker under anvindningsfasen. Det vill siga nir biligaren
kor sin bil. Dirfor har ocks de allra flesta miljuttalanden om
bilar en koppling till bransleférbrukning och emissioner.

Det ligger i sakens natur att det med utgdngspunkt i de
erfarenheter som finns ir relativt enkelt att i en vigledning
som denna beskriva vilka fallgropar man ska se till att undvika.
Diremot ir det vanskligare att ge konkreta tips p& hur man
istallet ska formulera sig i sin marknadsforing, for att belysa
en bilmodell pa ett positivt sitt i miljohidnseende. Den vigled-
ning som ges i detta kapitel dr dirfor i forsta hand imnad som
stdd for att inte behdva géra misstag som lite kan undvikas.
Med dessa enkla regler i atanke finns andd utrymme for kreativ
marknadskommunikation som gagnar bade producent- och

konsumentintressen.

5.2 Generella krav pa miljputtalanden

Alla miljduttalanden ska:

o vara korrekta, verifierbara, relevanta och icke vilseledande

o baseras pa vetenskapliga metoder som ir tillricklige
noggranna och omfattande for att stddja uttalandet

o kunna styrkas med hjilp av tillginglig information som

pa begidran ska kunna formedlas till alla intressenter

5.3 Anvand inte vaga uttalanden

Allminna pastienden om en bil, av typen "miljosiker”,
miljévinlig’, “skonsam mot miljén”, ej férorenande”, gron’,
“naturens van” r vaga och icke-specifika och bor undvikas.

Uttrycket “ckologisk” ska helt undvikas. Detta eftersom
pastaenden av typen “ekologisk”, "ekologisk produkt” eller
“ekologiskt tillverkad” endast fir anvindas om produkter som
uppfyller kraven i EU:s gemenskapslagstiftning om ekologiska
produkter eller ekologisk produktion.

5.4 Relativa miljofordelar
Utifran Marknadsdomstolens uttalande i MD 1990:20 och

det faktum att genomsnittskonsumenten idag torde vara fullt
medveten om att bilkorning i sig medfér en belastning for
miljén finns det dock utrymme f6r att anvinda positiva miljé-
uttryck som syftar pa relativa fordelar. De relativa fordelarna ska
specificeras och vara relevanta, korrekea, verifierbara och icke vil-
seledande. Exempel: Elhybridvarianten X ir bittre for miljon

an var bensinvariant Y eftersom brinsleforbrukningen ar 10 %



lagre”. "Gasvarianten av vir modell Y ir ett gronare val jamfort
med bensinvarianten eftersom koldioxidutslippen enligt natur-
vardsverket dr 50 % ligre vid genomsnittlig mix av biogas och

» »

naturgas i Sverige”. "Vir elbil 4r miljovinligare 4n en bensinbil
eftersom den inte slapper ut nagra hilsofarliga avgaser och minskar

koldioxidutslippen med 90 % (riknat pa nordisk elmix)”.

5.5 Miljobil
Ordet "miljobil” kan anvindas i marknadsforing eftersom det

finns en allmint vedertagen definition av begreppet. I sidant fall

ska den marknadsforda bilmodellen innefattas av definitionen.

5.6 Uttalanden om héllbar utveckling
Begrepp som hillbar utveckling eller ekologisk hillbarhet ar

ytterst komplexa och ir fortfarande pé forskningsstadiet. For
nirvarande finns inga utarbetade metoder for att mita eckologisk
héllbarhet eller for att bekrifta om héllbar utveckling uppnats.

Dirfor ska inga sidana uttalanden goras.

5.7 Fortydliganden

Om det finns risk for att ett miljouttalande kan feltolkas, bor
man forsoka dndra ordalydelsen, ligga till en forklaring eller pa
annat vis komma till ritta med oklarheten. Om det inte gir, bor

man avsta fran att anvinda det uttalandet.

5.8 Gor bara sanna och tydliga uttalanden

Anvand inte pistdenden som ar overdrivna, inexakea eller som
lovar miljéforbattringar som inte finns.

Inexakea eller otydliga pastienden kan fi konsumenter att tro
att det finns miljofordelar som i praktiken inte ar relevanta for
den aktuella bilen. Det giller exempelvis felaktig anvindning av

pastaenden av typen “fri frn...” eller "inga utslipp av...” som dr

vilseledande om de hinvisar till imnen som aldrig forekommit i

eller forknippats med bilar.

5.9 Alla miljbuttalanden ska kunna styrkas
med fakta

Alla miljouttalanden ska goras pa basis av beligg som kan
kontrolleras. Det kan réra sig om ate till exempel hinvisa till
genomforda tester och provningar med relevanta testmetoder.
Tillricklig information for att genomsnittskonsumenten ska
kunna ta stillning till det gjorda uttalandet ska finnas i omedel-
bar anslutning till uttalandet, t ex genom kallhdnvisning eller
hinvisning till en webbplats. Den bakomliggande information
som ar nodvindig for att styrka uttalandet maste pa forfrigan
kunna goras tillganglig.

Niringsidkaren 4r ansvarig for andras miljopastienden om

dessa anvinds i den egna marknadsforingen.
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5.10 Miljiduttalanden ska hallas aktuella

Miljoinformation kan bli irrelevant eller till och med vilse-
ledande, genom att nya lagar trider i kraft eller genom teknisk
utveckling och forandringar av konkurrenters produketer.
Samtliga miljduttalanden maste dirfor regelbundet gas igenom
och i nédvindiga fall indras for att korrekt dterspegla ridande

forhallanden.

5.11 Natursymboler och féremal ur naturen

Anvind inte natursymboler om det inte finns en rimlig kopp-
ling mellan symbolen och den pastidda férdelen. Natursymbol-
er eller foremal ur naturen som anvinds i marknadsf6ring anses
vara ett miljouttalande eftersom man da associerar produkten
till en miljéfordel. Om de inda anvinds ska de vara litta att
skilja fran andra symboler eller mirkningar och ha en relevant
koppling till de pastienden som gors.

Detta hindrar dock inte att man kan skildra en bil som firdas
i ett naturskont landskap. Man bér dock vara uppmirksam pé
att en sddan i och for sig tillaten skildring i kombination med
vissa uttryck mm sammantaget kan vara olimplig.

Diremot bor man inte placera en bil bortom allfarvig ute i

naturen, eftersom det kan tolkas som att man uppmuntrar till

brott mot terringkdrningslagen (1975:1313), som forbjuder
korning i terring med motordrivet fordon for annat andamél

in jordbruk eller skogsbruk.

5.12 Uttalanden om miljéledningssystem

En symbol som anvinds for att uttrycka att producenten

tillimpar ett miljoledningssystem, till exempel ett certifierings-
organs certifieringslogotyp f6r ISO 14001, far inte anvindas pd
sddant sitt act det kan missforstis som en symbol som anger en

produkes miljoegenskaper

5.13 Jamforande pastaenden

For att inte betraktas som vilseledande bor jamférande péstaen-
den alltid kunna hirledas pa ett rimligt sitt, t ex som procenttal
cller i jimférande absoluta virden. Alla jimférande pastienden
om till exempel ligre brinsleforbrukning eller minskade CO,-
utslipp bor innehalla uppgifter om hur stor minskningen ér i
procent eller i absoluta tal.

Gor inga jamforelser mellan bilar om det inte rér sig om lik-
virdiga produkter. Jimf6relsen fir inte heller medfora ndgon risk
for forvixling mellan annonséren och en konkurrent eller mellan

annonsorens och en konkurrents varumirken och produkter.
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