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Hvad er greenwashing?

3

Greenwashing er en form for vildledende
markedsfaring af aktiviteter eller
produkter, der bliver praesenteret mere
miljgvenlige og baeredygtige, end de er.

Markedsfgringsbudskabet ma ikke
overdrives.

Dvs. at erhvervsdrivende ikke ma
markedsfgre sig med claims, de ikke har
dokumentationfor.

Kan veere vildledende handling eller
udeladelse
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@ Avallable languages: English v

Press release 28 January 2021 Brussels

Screening of websites for ‘greenwashing': half of green

claims lack evidence

Didier Reynders, kommissaer med ansvar for retlige anliggender,
udtaler: "Flere og flere mennesker ensker at leve et grent liv, og jeg
glaeder mig over de virksomheder, der straeber efter at producere
miljevenlige produkter eller tienesteydelser. Der er imidlertid ogsa
skrupellagse forhandlere, som vildleder forbrugerne med vage, falske
eller overdrevne anprisninger. Kommissionen er fast besluttet pa at
styrke forbrugernes stilling i den grenne omstilling og bekaempe
"grenvask". Dette er netop en af hovedprioriteterne i den nye
forbrugerdagsorden, der blev vedtaget sidste efterar.”

Vigtigste resultater:

Efter en bredere screening undersegte Kommissionen og
forbrugermyndighederne 344 tilsyneladende tvivisomme anprisninger
mere detaljeret og fandt, at:

« | mere end halvdelen af tilfeeldene gav den erhvervsdrivende ikke
tilstreekkelige oplysninger til, at forbrugerne kunne vurdere
anprisningens ngjagtighed

« | 37 % af tilfeldene indeholdt de pagaeldende anprisninger vage og
generelle udsagn sasom "bevidst", "miljevenlig" og "baeredygtig",
med det formal at give forbrugerne det ubegrundede indtryk, at et
produkt ikke havde nogen negativ indvirkning pa miljeet

« Desuden havde den erhvervsdrivende i 59 % af tilfeeldene ikke
fremlagt lettilgeengelige beviser til statte for sin anprisning.




Hurtig indfgring i
markedsf@ringsretten 0
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Vildledningsforbud

En erhvervsdrivendes handelspraksis ma ikke indeholde urigtige oplysninger eller i
kraft af sin fremstillingsform eller pa anden made vildlede eller kunne forventes at
vildlede gennemsnitsforbrugeren, uanset om oplysningerne er faktuelt korrekte.

En udeladelse kan ogsa veere vildledende
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Forbruger/gennemsnitsforbruger

Almindeligt oplyst, rimeligt opomaerksom og velunderrettet forbruger.

»MFL § 2, nr. 1: Forbruger: En fysisk eller juridisk person, der

hovedsageligt handler uden for sit erhverv.
»>|kke statisk eller statistisk begreb

»Bgrn = gennemsnitligt barn
>Seerligt godtroende forbrugere = saerlig sarbar gruppe

»Hvad burde den erhvervsdrivende med rimelighed kunne forudse

(proportionalitet)

»Almindelige anprisninger — erhvervsdrivende skal ikke holdes

ansvarlige for enhver teenkelig tolkning af en handelspraksis

»Russisk salat — produceret i Rusland?

>"Byens flotteste kager”



Gennemsnitsforbruger




CO:PLAY
Gennemsnitsforbrugeren kan godt lzese

» En almindeligt oplyst forbruger ma
forventes at veere klar over, at der
ikke n¢dvendi%vis er en sammenhang
mellem st@rrelsen af tilboudsmarkering
pa en emballage og forggelsen af
produktets volumen.

»Sagen: Isbarer, hvor der pa
emballagen stof + 10%. Oplysningen +
10 procent dekkede dog mere end 10
procent af emballagen samlede
overfalde.
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B2B

S Gennemsnitskunde

3 Betydningen af claims i
slutproduktet

8 Kontraktvilkar




Greenwashing
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Greenwashing — vejledning fra 2014

Vejledning om brug af miljgmaessige

og etiske pa stande m.v.
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Greenwashing — kvikguide

Kvikguide til virksomheder om
miljemarkedsfgring




Greenwashing

8 Vildledningsforbud i
markedsf@ringslovens §§ 5-6

8 Man ma ikke sige noget der ikke er
rigtigt

8 Man ma ikke udelade vaesentlige
oplysninger

8 Man skal kunne dokumentere
rigtigheden af faktiske oplysninger,
normalt via uafhangige eksperter

8 Hvis der er uenighed blandt eksperter,
skal dette oplyses




Fra kvikguiden

Brug af generelle udsagn som klimavenlig, miljgrigtig, gren mv.

Generelle klima- eller miljgudsagn uden en forklaring

Generelle miljgudsagn kan for eksempel veere "miljgvenlig”, "miljgrigtig”, "gren”, "klimavenlig”
eller "klimarejse”.

Denne type udsagn er oplysninger om faktiske forhold, og rigtigheden af udsagnene skal der-
for kunne dokumenteres ifglge markedsfgringslovens § 13. Fritstdende, generelle udsagn vil
blive opfattet af forbrugerne som udtryk for, at produktet ikke har en negativ indvirkning pa
miljget/klimaet. Da al produktion pavirker miljget/klimaet, er det derfor som udgangspunkt
vildledende at bruge denne type udsagn i markedsfgringen. Bruger I denne type udsagn, stiller
det strenge krav til dokumentationen for, at markedsfgringen overholder markedsfgringslo-
ven.

Krav

» Produktet skal miljgmaessigt hgre til blandt de absolut bedste tilsvarende produkter. Er alle
produkterne pa markedet for eksempel lige gode, ma I ikke markedsfgre jeres produkt med
generelle miljgpudsagn. I skal derfor som hovedregel kunne dokumentere, at jeres produkt
generelt belaster klimaet eller miljget vaesentligt mindre end tilsvarende produkter.

» Dokumentationen skal normalt vzere baseret pa en livscyklusanalyse af produktet og kunne
underbygges af udtalelser eller undersggelser fra uafhangige eksperter.

» Ien livscyklusanalyse kortlaegger man (miljg)forholdene og vurderer de vaesentlige
(miljg)pavirkninger i hele produktets livscyklus fra anskaffelse af ramaterialer og fremstil-
ling, brug og bortskaffelse af produktet samt transporter inden for og imellem disse faser.
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Eksempel

Tre virksomheder far indskerpet regler om forbud mod

greenwashing

23. september 2022

Tre virksomheder har markedsfert deres produkter med grenne udsagn uden at kunne
dokumentere de miljomessige fordele, de haevdede, at produkterne havde. Det kaldes
greenwashing og er vildledende markedsfering. Forbrugerombudsmanden har nu ind-
skaerpet reglerne over for virksomhederne.

Hvis en virksomhed benytter udsagn i sin markedsfering om, at virksomhedens produkter er mindre
skadelige for miljoet end andre produkter, skal virksomheden kunne dokumentere det.

Forbrugerombudsmanden har frdigbehandlet tre sager om virksomheders vildledende brug af ud-
sagn i deres markedsfering af produkter. Forbrugerombudsmanden har indskasrpet markedsfgrings-
lovens forbud mod vildledning over for virksomhederne.

Sagerne vedrorte:

* Markedsforing af et benzinprodukt med folgende udsagn "Tank grennere - ny 95 med mindre
CO2 udledning”. Benzinproduktet var dog ikke mindre skadeligt for miljoet end konkurrenter-
nes tilsvarende benzinprodukter, og Forbrugerombudsmanden vurderede derfor, at markeds-
fgringen var vildledende. (OIL! Tank & go ApS)

¢ Markedsfering af en skuresvamp med felgende udsagn "100 % natural sponge” og "100 %
naturlig cellulosesvamp”. Svampen havde gennemgaet en laengere forarbejdningsproces, og
den kunne derfor ikke markedsferes som "naturlig”. (C.C. Hansen A/S)

» Markedsforing af en solcreme med udsagnene “Miljevenlig” og “Pas pa havet og dig selv med
biologisk nedbrydelig solcreme”. Solcremen indeholdt dog solfiltre, der havde skadelige effek-
ter, saerligt pa koraller. Solcremen kunne derfor ikke markedsfores med de pagaeldende ud-
sagn. (Kingfish Dive & Travel ApS)
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Fra kvikguiden

CO:PLAY

Eksempel fra DGNB — Stokvad

Praksis Et benzinselskab markedsfgrte et benzinprodukt i en tv-reklame, hvor
der blev vist en bil, som var dakket af graes. Bilen blev tanket op med
benzinproduktet, hvorefter den kgrte vaek med et spor af blomster efter
sig fulgt af sloganet: "5% mindre COz. Samme pris - bedre for miljget”.
Forbrugerombudsmanden udtalte, at virkemidler som blomster, graes,
grpnne farver og lignende utvivlsomt vil give forbrugeren opfattelsen af,
at der er tale om et produkt, der ikke er skadeligt for miljget. Derfor ma
sadanne virkemidler ikke anvendes i markedsferingen, hvis en miljgge-
vinst ikke kan dokumenteres pa et sikkert og korrekt grundlag. Virk-
somheden kunne ikke ud fra en livscyklusanalyse dokumentere en sa-

dan miljggevinst, og markedsfgringen var derfor vildledende.”

Mzrkningsordninger

»

Hvis et produkt er maerket med en officiel maerkningsordning, som for eksempel “Svane-
mzerket” eller "EU-Blomsten”, m produktet normalt kaldes “mindre miljgbelastende”,
"mere miljgrigtigt”, "mere skinsomt for miljget”, "bedre for miljget” eller lignende, uden at
der er lavet en livscyklusanalyse mv. Det mé produktet ogsa, hvis samtlige kriterier for op-
naelsen af et af maerkerne er opfyldt for produktet, og | kan dokumentere det ved en aner-
kendt uathaengig sagkyndig.

Se mere om merkningsordninger i kapitel 10 i vejledningen om brug af miljgmzessige og

etiske pastande mv.

Szerligt om "gkologisk” (kosmetik og tekstiler)

»

»

I kan anvende betegnelsen "pkologisk” for tekstilprodukter, ndr mindst 95 pct. af samtlige
fibre i produktet (inklusive syntetiske fibre) stammer fra certificeret vegetabilsk og/eller
animalsk gkologisk produkﬁons. De gvrige anvendte stoffer ma ikke vaesentligt reducere
eller udligne fordelene ved den gkologiske dyrkning (bl.a. uden pesticider).

I kan anvende betegnelsen "gkologisk” for et kosmetikprodukt, hvis mindst 95 pct. af samt-
lige produktets ristoffer/ingredienser (dvs. der bortses fra tilsat vand) stammer fra certifi-



https://stokvad.dk/p/ydelser/dgnb

Fra 2014-vejledningen

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

Forudsatningen for, at ordninger kan anses for alment anerkendte, er, at de er veldokumente-
rede og har fungeret over en arrakke. Private maerkningsordninger m.v. kan vaere anerkendt
af en reekke NGO’er og halvoffentlige organisationer og vaere udviklet i samarbejde med of-
fentlige myndigheder eller stgttet af myndigheder. Ved NGO'er forstas ikkestatslige, lovligt
oprettede interesseorganisationer m.v., som arbejder for en almennyttig sag og er gkonomisk
uafhaengige af statslige og kommercielle interesser. Emnet kan fx veere forbrugerbeskyttelse,
miljgbeskyttelse, naturbeskyttelse, baeredygtig udvikling, etisk handel eller arbejdstagerbe-
skyttelse. Politiske partier, trossamfund og brancheorganisationer er ikke omfattet.

Der kan vare tale om maerkningsordninger m.v. vedtaget i en brancheforening eller en er-
hvervsdrivendes private markningsordning m.v. De erhvervsdrivende skal veere opmaerk-

somme pa, at brug af mange forskellige private maerkningsordninger, symboler og certifikater

vil kunne skabe uklarhed hos forbrugerne om deres betydning. Dette forhold ggr sig isaer
gaeldende pa omrader, hvor der findes officielle maerkningsordninger eller certificeringer.

CO:PLAY
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F ra kVI kg u I d e n Saerligt om brug af udsagn om reduceret udledning af drivhusgasser

Eksempler pid markedsfaringsudsagn om reduceret udledning af drivhusgasser kan vare “kli-
maneutral”, “netto-nul-udledning” eller "30 % COz-reduktion”.

» Hvis | markedsfarer jer med, at | tilstreeber at reducere jeres udledning af COz, skal I have
en plan for reduktionen af jeres udiedning aft drivhusgasser ved reducerende tiltag i pro-
duktionen eller i virksomheden, som skal vare verificeret af en uathangig instans, og | skal
have et klimaregnskab for udledningen i dag og det forventede udslip i fremtiden.

®» Hvis | markedsterer jer med udsagn om, at jeres virksomhed eller anvendelsen af produk-
ter udleder mindre C0: end tidligere - for eksempel "Vi har reduceret vores CO:-udledning
med 30 %" - skal | kunne dokumentere reduktionen i udledningen. Reduktionen ma ikke
ligge langt tilbage i tiden, medmindre | praciserer tidspunktet for reduktionen i markedsfa-
riNgen.

®» Hvis | markedsfarer jer med udsagn, der indikerer, at | slet ikke udleder drivhusgasser, som
for eksempel “C0Oz-neutral®, skal beregningen af den samlede udledning af drivhusgasser fra
produktet, aktiviteten eller virksomheden, der markedsfares, vise, at udledningen af driv-

husgasser er nul. ’

» Hvis | benytter jer af klimakompensationsordninger, skal disse kunne verificeres ved hj=lp
af en uathangig instans. | skal oplyse om det i markedsfgringen, og klimakompensations-
ordningen skal beskrives pd en klar og tydelig made, siledes at forbrugeren ikke eri tvivl
om, hvad ordningen indebazrer.




Generelle klima- og miljgudsagn CO:PLAY

(med forklaring)

3 Kraever ikke en livscyklusanalyse
3 Den generelle del skal laeses sammen med forklaringen.

8 Kraever:
O Dokumentation for forklaringen
O Underbygges af udtalelser eller undersggelser fra uafthaengige eksperter

O Fire gvrige krav:
o lkke kun marginal betydning for klimaet/miljget
o M3 ikke vaere fremkommet ved aktiviteter der i sig selv skader klimaet/miljget

o Klima/miljgfordelen ma ikke vaesentlige reduceres af klima/miljgbelastende aspekter
ved produktet.

o Klima/miljgfordelen ma ikke vaere seedvanlig for tilsvarende produkter



Klima- eller miljpudsagn med en forklaring

» Hvis | anvender generelle klima- eller miljgudsagn med oplysning om en konkret klima- el-

ler miljgfordel ved et produkt, som forklarer den generelle del af udsagnet, behgver | ikke
at kunne dokumentere rigtigheden af jeres markedsfgring ved en livscyklusanalyse.
» | skal sikre, at den generelle del af udsagnet l2ses sammen med forklaringen.

Eksempel

Generelt udsagn: "Rejs miljgvenligt”

Forklaring: "Tag bussen frem for bilen, og du hjelper med at reducere
COz-udslippet, da en bus med minimum X passagerer udleder mindre
CO: end det tilsvarende antal biler med en person i hver bil.”

Eksempel pi
krav 2

“Trykimpragneret trae er miljgvenligt, fordi det ikke behgver at blive
malet eller lakeret - det ridner nemlig ikke."”

Forklaringen p3, hvorfor det ikke ridner, er dog, at traeet er tilsat gift-
stoffer, som spredes i naturen med tiden og giver anledning til krav
om deponering pd losseplads, ndr treeet er udtjent. Selvom trykim-
pragneret tra kan siges at have en miljpmaessig fordel ved, at det ikke
beh@ver at blive malet eller lakeret, kan det ikke betegnes som milja-
venligt, fordi fordelen bliver delvist udlignet af miden, hvorpd den er
fremkommet.

Praksis

En lys-producent markedsfarte sine lys, som var produceret af vegeta-
bilske rastoffer, med udsagnene "Renere afbraending - mindre sod” og
“Bedre for dig og indeklimaet”. Lys-producenten havde fiet lavet en test
af sodudledningen fra lysene malt i forhold til andre lys, som lys-produ-
centen fremlagde som dokumentation for udsagnene. Testen var dog
ikke tilstraekkelig dokumentation, da der var testet for fa af konkurren-
ternes lys, da testen burde vaere lavet flere gange, og da testen ikke viste
en markant forskel i sodudledningen i forhold til de andre lys. Markeds-

féringen var derfor vildledend e’

Krav

» | skal kunne dokumentere rigtigheden af den klima- eller miljgfordel, som begrunder (for-
klarer) det generelle miljgudsagn. Se evt. nedenfor om brug af konkrete udsagn.

» Udsagnene skal normalt kunne underbygges af udtalelser eller undersggelser fra uaf-
hangige eksperter.

» Brugen af et generelt miljgudsagn sender et staerkt signal til forbrugerne om, at jeres pro-
dukt har vaesentlige positive klima- /miljgmaessige egenskaber, og at det er bedre klima-
/miljgmaessigt end jeres konkurrenters. Selvom | kan dokumentere rigtigheden af klima-
eller miljgfordelen, stiller Forbrugerombudsmanden derfor fire yderligere krav:




CO:PLAY
Generelle udsagn med forklaring

-

Klima- eller miljgfordelen ved produktet ma ikke kun have en marginal betydning for
klimaet/miljget, som for ek pel hvis en emball, dring kun medfgrer fjernelse af
en marginal mangde giftstoffer eller klimaemissioner. En mindre forbedring vil dog
kunne oplyses i markedsfgringen som konkret information uden brug af generelle klima-
/miljpudsagn. Se mere under afsnittet "Brug af konkrete udsagn”.
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Klimafordelen ma ikke veere marginal s o
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Klimafordelen ma ikke vaeere fremkommet s e R )
ved klimaskadelige aktiviteter

KI I m a fo rd e | e n m é I k ke Va S e nt I Igt re d u Ce re S . Klima- eller miligfordelen ved produktet m3 ikke vasentligt reduceres af klima-/miljg-

) belastende aspekter ved produktet. Det betyder for eksempel, at det i reglen ikke vil
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Klima- eller miljgfordelen ved produktet ma ikke vare szdvanlig for tilsvarende pro-
dukter. Hvordan dette punkt kan opfyldes, er naermere beskrevet under pkt. 7.2 i vejled-

Klimafordelen ma ikke veere saedvanlig for
tilsvarende produkter e

ter pd markedet har samme miljgpmassige fordel.




Brug af konkrete udsagn

Hvwis | ikke anvender generelle udsagn om klimaet eller miljget i jeres markedsfering, men
konkrete udsagn om en nzrmere bestemt klima- eller miljgfordel ved et produkt, vil markeds-
feringen vaere betydeligt lettere at dokumentere. Konkrete udsagn giver ogsa forbrugerne
mere pracis information om produktets klima- eller miljgmaessige fortrin.

» I skal kunne dokumentere, at jeres udsagn er korrekt, og I mi ikke udelade vasentlig infor-
mation fra markedsfpringen.

Praksis

Et par vanter til bgrn blev markedsfart med udsagnet "PFOA-free fi-
nish”. Vanterne indeholdt dog smi mangder PFOA og indeholdt ogsi
andre fluorstoffer, bl.a. et fluorstof som nedbrydes til PFOA. Markeds-

faringen var derfor vildledende.”

Praksis

Et flyselskab, der flgj indenrigs med propelfly, markedsferte sig med,
at en nylig undersdgelse fra Energistyrelsen viste, at propelflys COz-
udslip var langt under halvdelen af et almindeligt jetflys. Endvidere
skrev flyselskabet, at deres propelfly miljgmaessigt var fuldt ud kon-
kurrencedygtige med andre former for transport og tilfajede “Du
kommer ikke langt i din bil pi otte kg braendstof, men i vores propel-
fly kan du komme helt fra Kebenhavn til Aalborg.” Flyselskabet oply-
ste dog ikke, at undersggelsen fra Energistyrelsen ogsd viste, at trans-
port med [C3-tog udledte vaesentliz mindre COz end propelfly. Flysel-
skabet havde derfor udeladt vasentlig information, og markedsfarin-
gen var vildledende. Der blev ogsi lagt vaegt pd, at farvevalg og bag-
grundsillustration (bl.a. farverige blomster, en regnbue og en gran

baggrund) signalerede, at flyvningen ikke pavirkede miljpet.’

Eksempel

Produktet som sidan ma iklke markedsfares som genanvendeligt, hvis
kun dele af rivarerne, der indgdr i produktet, kan genanvendes.

CO:PLAY

» Hvis det falger af lovgivningen, at jeres virksomhed eller jeres produkt skal opfylde klima-
eller miljgmaessige krav, ma [ ikke fremhzave det som et seerligt aspekt ved produktet, at |
opfylder disse krav.

Praksis

Et taxaselskab markedsferte sig med udsagnet "Denne taxi er en ener-
giklasse C eller bedre!”. Det var dog et lovkrav, at nyregistrerede ta-
xaer mindst skulle vaere i energiklasse C, og pd tidspunktet for mar-
kedsf@ringen var mindst 70 pct. af de taxaer, der allerede kerte pa ve-
jene, i energiklasse C eller bedre. Markedsfaringen var derfor vildle-

dende.”




CO:PLAY
FOB sag 22/09157 november 2022

En virksomhed kunne lovligt bruge udsagnet
“tuben indeholder XX% genanvendt plast og
kapslen er af virgint plast”

Forbrugerombudsmanden vurderede, at det ville vaere lovligt at markedsfere emballage
med udsagnet "tuben indeholder XX% genanvendt plast og kapslen er af virgint plast”,
idet formuleringen var konkret og faktuel.



CO:PLAY

Virksomhedens miljgprofil (branding)

» Hvis I gnsker at brande jeres virksomhed ved brug af klima- eller miljgudsagn, for eksem-
pel ved brug af slagord, mottoer, visioner, udsagn som en del af et virksomhedsnavn eller
produktnavn, billeder, symboler, farver mv., skal disse udsagn ogsa kunne dokumenteres
for ikke at veere vildledende.

Eksempel Hvis en virksomhed kalder sig "Den grgnne renggringspatrulje”, skal
den overholde kravene til generelle miljgudsagn uden en forklaring i
markedsfgringen, se ovenfor. Det vil sige, at virksomheden skal have
udarbejdet en livscyklusanalyse, der kortlaegger alle miljgmaessige
aspekter ved virksomheden.

» Brug kun udsagn om malsatninger og visioner, hvis [ har konkrete handlingsplaner for at
nd malsaetningen, og handlingsplanerne er sat i gang eller umiddelbart forestaende og mal-
bare.

Krav

» I skal overholde ovenstdende krav (alt efter typen af jeres udsagn)

» Var opmearksom p3, hvordan [ markedsfgrer jeres virksomhed ud fra et samlet miljgmaes-
sigt perspektiv. Det vil kunne vare vildledende, hvis fremhavelsen af et tiltag giver virk-
somheden en bedre miljgmaessig/klimamaessig profil, end der er grundlag for.



Greenwashing — brug af CO:PLAY

"baeredygtig”

Med pastande om baeredygtighed forstas navnlig brug af udsagn m.v., som giver indtryk af at
fremstillingen m.v. af et produkt eller tilrettelaeggelsen af en aktivitet hos en erhvervsdrivende
- baseret pa en vurdering i et livscyklus- eller produktkaedeperspektiv - sker pa en sadan
made, at der i lyset af de teknologiske og gkonomiske muligheder er lagt afggrende vaegt pa
sociale og etiske forhold og pa mindst mulig belastning af miljg (luft, vand, jord, undergrund,
stgj) og sundhed.
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Greenwashing — brug af "baeredygtig”

S En baeredygtig udvikling betegner en udvikling, som
opfylder de nuvaerende generationers behov uden at
bringe fremtidige generationers mulighed for at
opfylde deres behov i fare (Brundtland-rapporten)

8 Livscyklusanalyse der viser, at virksomheden ikke
forringer de kommende generationers mulighed for at
opfylde deres behov

8 Sundhedsmaessige, sociale og etiske forhold.
3 Tilstraebt baeredygtighed
S Baeredygtige tiltag
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Baeredygtighed - fra kvik-guiden

Det er derfor meget vanskeligt at kalde et produkt mv. baeredygtigt uden at vildlede.

En virksomhed vil derimod godt kunne markedsfgre sig med, at virksomheden tilstraeber bae-

redygtighed eller lignende udsagn.

» Det forudsatter dog, at I har en konkret plan for, hvordan 1 vil opna at blive baeredygtige,
som skal vaere verificeret af en nathzaengig instans. Planen skal medfare, at produktet mv.
Ipbende forbedres/udvikies, saledes at belastningen gradvist nedbringes, hvilket skal veere
malbart. En effektuering af planen skal vaere sati gang eller umiddelbart forestaende.

En virksomhed kan ogsa markedsfgre sig med, at den laver baredygtige tiltag.

» Det forudseetter, at [ oplyser, hvilke tiltag | konkret har lavet. Tiltagene skal fremme bzaere-
dygtighed. Det kan for eksempel vaere tiltag, der fremmer biodiversitet, eller materialevalg,
som taerer mindre pa Jordens ressourcer.




Fremtidige tiltag .

FOB sag 22/11573 februai

Virksomhed kunne ikke lovligt anvende ud-
sagn, der signalerede, at virksomheden til-
straebte at nedbringe sin CO2-udledning

Forbrugerombudsmanden vurderede, at det ikke er lovligt at anvende udsagn i
markedsfaringen, der giver forbrugeren det indtryk, at man tilstraeber at reducere sin
CO2-udledning, hvis man ikke har en plan for CO2-reduktionen, som er verificeret af en
uafhaengig instans, og hvis CO2-reduktionen ikke er umiddelbart forestaende.




Eksempler



Papiruld Danmark mod CO:PLAY

Rockwool

Hojesteret finder, at Papiruld Danmark har anvendt udtryk som “miljgrigtig” og “miljgvenlig”
fritstaende og uden forklaring. Herved efterlades det indtryk, at Papiruld Danmarks produkter

er serligt skansomme i miljgmessig henseende sammenlignet med konkurrerende produkter.

- 23 =

Det fremgar ikke klart, at udsagnene f.eks. er begranset til fremstillingen af produkterne eller
kun gelder for en del af produkternes levetid, og det materiale, Papiruld Danmark har frem-
lagt, dokumenterer ikke, at papiruld i alle relevante henseender er serligt skansomt miljg-
massigt sammenlignet med konkurrerende produkter. Det kan ikke fgre til andet resultat, at
Papiruld Danmark har henvist til bl.a. miljgvaredeklarationer, som for sa vidt kunne have
dannet grundlag for konkret formulerede udsagn om miljgmassige forhold. Sammenlignin-
gerne mellem CO,-vaerdierne for henholdsvis stenuld og papiruld er behaftet med sa megen

usikkerhed, at der ikke foreligger den ngdvendige dokumentation. Hgjesteret tiltreder heref-

ter, at udsagnene strider mod markedsfgringslovens § 1 og § 3 samt til dels § 5.
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Papiruld Danmark mod Rockwool

8 Hojesterets dom af 30. april 2015
3 Sag mellem konkurrenter
8 Dokumentationskrav kan ikke opfyldes ved sandsynligggrelse

S Hojesteret fastslog endvidere, at de konkrete krav, der stilles med hensyn
til dokumentationen for en oplysnings rigtighed, varierer under hensyn til
omstaendighederne i det enkelte tilfaelde.

8 Udsagn var i strid med markedsfgringsloven
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Hpjesteret udtalte i sagen om dokumentationskravet

| markedsfgringsloven:

”ikke kan opfyldes blot ved at sandsynligg@re rigtigheden af en oplysning, og at de konkrete
krav, der stilles med hensyn til dokumentationen af en oplysnings rigtighed, variere under
hensyn til omstaendighederne i det enkelte tilfaelde”.

...0g om miljgmaessige pastande generelt, at:

“stilles der efter markedsf@ringslovens §§ 1 og 3 strenge krav til rigtigheden af
miljgmeessige féstande og udsagn i markedsfaring. Udsagnene skal veere klare, sande,
konllgrelg- og ikke vildledende og skal kunne underbygges af dokumentation fra en uvildig
sagkyndig.

”Kravene ma vaere skeerpede inden for teknisk komplekse omréader og for udsagn, der angadr
sundhedsrisici for mennesker. Vurdering af miljgmeaessige udsagn sker endvidere i forhold til den
aktuelle situation pd markedet, og erhvervsdrivende skal derfor Isbende gennemga og eventuelt
justere deres miljigmeaessige pdstande for at sikre, at udsagnene til enhver tid er retvisende og
afbalanceret.”



Greenpeace mod Mercedes-Benz
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Greenpeace mod Mercedes-Benz

8 Mercedes-Benz proklamerede med tre
helsides annoncer i Politiken, at “Frai ar
kerer vores fabrikker pa 100% vedvarende
energi”.

8 De har kgrt en landsdaekkende
reklamekampagne med bl.a.
stilladsreklamer i de stgrre byer, en
annonce i Jyllands-Postens og en stor
annoncekampagne pa sociale medier.

8 Pa deres kampagneside skriver de, at deres
biler er “certificerede miljgvenlige”, de
taler om “baeredygtighed” og deres
reklamevideo er fuld af natur og
vindmaeller.
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Greenpeaces klage til Forbrugerombudsmanden

1. Vedvarende energi pa fabrikker som bzeredygtighed

Klima- eller miljgfordelen ved produktet ma ikke kun have en marginal betydning for
klimaet/miljoet, som for eksempel hvis en emballageaendring kun medfgrer fiernelse af
en marginal maengde giftstoffer eller klimaemissioner. En mindre forbedring vil dog
kunne oplyses i markedsfgringen som konkret information uden brug af generelle klima-
/miljgudsagn.

- Kvikguide til virksomheder om miljgmarkedsfering (Forbrugerombudsmanden, 2021)

Under titlen “Den grgnne revolution” giver
Mercedes-Benz indtryk af baeredygtighed.

Mercedes-Benz skriver pa hjemmesiden:

Den gronne revolution.

Med innovation som driviaaft

“Péa vej mod baeredygtig mobilitet

Naturens kreefter er vores vigtigste ressource.
Siden Mercedes-Benz opfandt bilen, har vi
arbejdet pa at skubbe graenserne for det
menneskeligt og fysisk mulige, og netop nu star
vi overfor endnu en banebrydende milepeel. Fra
og med 2022 vil alle Mercedes-Benz fabrikker i
hele verden nemlig udelukkende benytte strom fra vedvarende energikilder. Dermed tager vi
endnu et skridt mod en baeredygtig fremtid.”

(se ogsa side 2 af medsendte dokumentation).

Mercedes-Benz oplyser at deres udledninger forbundet med selve produktionen af deres biler i

2020 i gennemsnit var pa 0,8 tons CO2. Det skal ses i forhold til en udledning pa 9,1 tons CO2 i
veaerdikeeden og logistik, og i alt 49,6 tons CO2 set over en bils livscyklus.* Dermed svarer selve
produktionen af deres biler kun til 1,6% af deres klimaaftryk. Mercedes-Benz oplyser ikke, hvor

stor en effekt pa udledningen af drivhusgasser, et skifte til brug af vedvarende energi pa

2 https://www.mercedes-benz.dk/passengercars/the-brand/sustainability/stage.module.html

=N =
=3

https://sustainabilityreport.daimler.com/2020/reporting/climate-protection-and-air-quality/climate-protection

bilfabrikkerne udger, men Greenpeace har beregnet pa baggrund af offentligt tilgaengelige data
fra Daimlers hjemmeside, at det udger omkring 0,5% af bilernes livscyklus-udledninger.’

https://www.greenpeace.org/static/planet4-denmark-stateless/2022/01/878bafc2-klage-til-forbrugerombudsmanden-2.pdf



https://www.greenpeace.org/static/planet4-denmark-stateless/2022/01/878bafc2-klage-til-forbrugerombudsmanden-2.pdf
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Greenpeaces klage til forbrugerombudsmanden

2. Brug af “miljgvenlig”

Klima- eller miljgfordelen ved produktet
ma ikke veesentligt reduceres af
klima-/miljgbelastende aspekter ved
produktet. Det betyder for eksempel, at
det i reglen ikke vil veere lovligt at bruge
betegnelser som "miljgvenlig” om
produkter, der hgrer under saerligt
forurenende sektorer.

- Kvikguide til virksomheder om
miljgmarkedsfaring :
(Forbrugerombudsmanden, 2021) Certifceret miljsvenig

Hos Mercedes-Benz bliver det ikke blot ved snakken, for du kan til enhver tid se, hvor miljveniige
2 ion og samlet

miljoregnskab.

Pa kampagnesiden angiver Mercedes Benz
under overskriften “certificeret miljgvenlig”, at > Fl mere st vide.

man til enhver tid kan se, “hvor miljgvenlige vores

modeller er”. De henviser til en side med livscyklusanalyser af en reekke af deres modelserier,
herunder fossile modeller’. Certifikatet viser, at Mercedes Benz' nyeste modeller lever op til en

3. Et vildledende helhedsindtryk

Det er ikke kun de ord, | bruger i markedsferingen, som indgar i vurderingen af, om jeres
markedsfering er korrekt. Brug af billeder, tegninger, farver mv. kan give indtryk af, at
produktet ikke skader miljoet.

- Kvikguide til virksomheder om miljgmarkedsfgring (Forbrugerombudsmanden, 2021)

Mercedes-Benz giver et generelt vildledende
helhedsindtryk, herunder ved at bruge vindmgller i
deres logo (side 1 og 2 af medsendte
dokumentation) og ved brug af billeder til at skabe
vildledende konnotationer til natur og
baeredygtighed, seerligt i deres kampagnevideo
(side 4 af medsendte dokumentation).

Danmark har vedtaget en klimalov med et bindende
mal om at reducere drivhusgasudledningerne med
70% i 2030 sammenlignet med 1990, sa vi kan
bidrage til at indfri Parisaftalen. Det kreever politisk




Mindre end 1 %...

CO:PLAY

Marie Nyhus
Journalist og podcastredakter

00

| finansloven fik Forbrugerombudsmanden i ar 7 millioner kroner mere til flere
sager om greenwashing, og nu far de noget at bruge pengene pa.

Greenpeace har nemlig klaget over en stor kampagne fra Mercedes-Benz og
kritiseret den for at vildlede forbrugerne og veaere netop greenwashing.

Det er dog ikke kun bilfabrikanten, som miljgorganisationen vil have under
Forbrugerombudsmandens lup. Deres klage omfatter ogsa alle andre led, som
har ’‘medvirkenansvar’ for reklamerne, herunder ogsa Politiken og Jyllands-
Posten, som har bragt annoncerne.

”Vi mener, annoncerne er i strid med markedsfaringsloven, fordi de er
vildledende i deres helhedsindtryk,” siger Mads Flarup Christensen,
generalsekretaer i Greenpeace.

Kun en lille del af klimaaftrykket

| kampagnen bryster Mercedes-Benz sig af, at al energi til virksomhedens
fabrikker nu kommer fra vedvarende energi. Men ifglge Greenpeaces
beregninger pa baggrund af Mercedes’ egne tal er produktionen pa Mercedes-

Benz-fabrikkerne kilde tiLmindre end én procent af bilernes samlede CO2-

aftryk fra produktion til skrot.
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Vildledende?

S Endnu ingen politianmeldelse
8 Men...
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@vrige nyheder
19. juli 2023

Forbrugerombudsmanden har
politianmeldt BMW Danmark
A/S for vildledende
markedsfering

Forbrugerombudsmanden har politianmeldt BMW Danmark for at have overtradt markedsferingsloven
ved blandt andet at have markedsfart sig som verdens mest baeredygtige bilproducent.

BMW Danmark er blevet politianmeldt efter at have brugt udsagnien
markedsferingskampagne i 2021 og 2022, som efter Forbrugerombudsmandens opfattelse
var egnede til at give forbrugerne det indtryk, at BMW's biler var veesentligt mindre
miljpbelastende end andre biler.

| kampagnen anvendte BMW blandt andet udsagn som "Verdens mest baeredygtige
bilproducent”, "Der er beeredygtighed i hver en bil, BMW producerer”, og "Hele
produktionskaeden for BMW iX er gren” pa BMW's hjemmeside, i en reklame pa Faceboak, pa
reklamer i gadebilledet i Kebenhavn og/eller i annoncer pé Berlingskes hjemmeside.

Forbrugerombudsmanden har vurderet, at udsagnene var vildledende og derfor i strid med
markedsferingsloven, da de tiltag, som BMW har foretaget for at producere biler pa en mindre
miljebelastende made, er saedvanlige for tilsvarende bilproducenters milj@- og
baeredygtighedstiltag. Efter Forbrugerombudsmandens opfattelse fik udsagnene ogsé BMW's
biler til at fremsta, som om de er mindre miljgbelastende, end de faktisk er.

CO:PLAY
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Danish Crown

3 Danish Crown er blev staevnet

3 Det er to udsagn, som er i fokus i
sggsmalet.

Fra danske landmand “Vores grise er mere
klimavenlige, end du tror”

ogd
“klimakontrolleret”.
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Danish Crown — er det vildledende?

3 Vildledende markedsfering?

3 Udsagnene kan give
forbrugerne en anden oplevelse
af, hvad produkterne er, end
hvad der kan dokumenteres.

3 Nar forbrugeren laeser udsagnet
klimakontrolleret’ kan
forbrugeren fa associationer til
f.eks. fedevarekontrollens
smiley-ordning, eller en anden
form for kontrol, hvor man skal
made en form for standard for
at besta.




Vildledende?

© CO:PLAY 2021
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Dokumentations-kravet



Oplysningsforpligtelser

8 "Den erhvervsdrivende skal
kunne dokumentere rigtigheden
af oplysninger om faktiske

forhold”
8 Angar bade B2C og B2B-forhold

8 Angar alle former for
markedsf@ring, ikke kun
greenwashing

CO:PLAY
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Generelle betragtninger fra Hpjesteret -

(men husk nye EU-regler)

3 Ikke nok med sandsynligggrelse

3 Dokumentationskravet varierer

8 Skaerpet krav nar det er miljgpastande

3 Klare, sande, konkrete og ikke vildledende

8 Skaerpet krav inden for teknisk komplekse omrader og pastande om
sundhedsrisici

3 Pastande skal Ipbende revurderes — er de retvisende og afbalanceret i
nutidens billede?



Nye EU-regler pa vej
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Green Claims Directive

The proposal targets explicit claims that

« are made on a voluntary basis by businesses towards consumers,
» cover the environmental impacts, aspects or performance of a product or the trader itself

» are not currently covered by other EU rules

Some examples of green claims are:

“Packaging made of 30% recycled “Company's environmental footprint “C0O2 emissions linked to this
plastic” reduced by 20% since 2015" product halved as compared to
2020"
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Green Claims Directive

8 Regulering af brugen af miljgudsagn i virksomheders markedsfgring
8 Detaljerede regler for dokumentation af "green claims"

8 Kriterier for, at miljgudsagn skal ledsages af naermere information om virksomheden
(f.eks. QR-kode), og virksomheden skal udarbejde en vurdering der skalunderbygge de
miljpudsagn, der bruges.

8 Specifikke krav til, hvad en sadan vurdering skal indeholde

8 Der skal etableres en verifikationsproces i medlemsstaterne, hvor virksomhedens
vurdering/dokumentation verificeres af en uafhaengig tredjepart.

8 Krav om effektive sanktioner for overtraedelse af reglerne om "green claims”, herunder
O bgder, der fratager de gkonomiske fordele, der er opnaet ved overtraedelsen
O konfiskation af indtaegter fra produkterne
O midlertidig udelukkelse fra offentlige udbudsprocedurer og adgang til offentlig finansiering

8 Mikrovirksomheder i vid udstreekning undtaget fra kravene.
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Foreslaede sndringer

8 10 nye former for handelspraksis til sortlisten i bilag 1 i markedsfgringsloven, bl.a.

O Fremseettelse af generisk miljganprisning uden at kunne pavise anerkendte fremragende
milj@praestationer

O Fremseaettelse af miljganprisning vedr. hele produktet, selv om den rent faktisk kun vedr. et
bestemt aspekt af produktet

O Undlade at oplyse om en egenskab ved en vare, der er indfgrt for at begraense dens
holdbarhed

8 Tilfgjelse af element, som vildledning efter markedsfgringsloven kan relateres til:

O fremseettelse af en miljganprisning vedr. fremtidige miljgpraestationer uden klare, objektive
og verificerbare forpligtelser og mal og et overvagningssystem

S Tilfgjelse af yderligere oplysningskrav i forbindelse med fjernsalg efter
forbrugeraftaleloven
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Sammenligning med danske regler

8 Store paralleller med dansk kvikguide og vejledning (som ikke er
udtryk for lovgrundlag)

3 De foreslaede krav om virksomheders egne vurderinger og
uafhaengige verificeringsprocesser kan skabe et nyt system pa tveers
af EU (men tydelige paralleller til dansk praksis).

3 Forbered jer pa hgjere dokumentationskrav og andre sanktioner
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Hvad er status?

8 Forslag til Green Claims Directive fremsat 23. marts 2023

38 Politisk aftale mellem Europa-Parlamentet og Radet indgaet
19. september 2023

8 Forventet afstemning i plenar marts 2024
3 Derefter formentlig 24 maneders frist til anvendelse



ANNEX: LIST OF ENTITIES OR PERSONS
FROM WHOM THE RAPPORTEUR HAS RECEIVED INPUT

The following list is drawn up on a purely voluntary basis under the exclusive responsibility
of the rapporteur. The rapporteur has received mput from the following entities or persons in

the preparation of the draft report, until the adoption thereof in committee:

Entity or persons

Organics Europe

Rainforest Alliance

Confederation of European Paper Industries (CEPI)

European Brands Association

Roundtable on Responsible Soy Association

APPLIA

Carbon Gap

Independent Retail Europe

Cosmetics Europe

German Food Retail Association

REWE Group

Plastics Recyclers Europe

Lubrizol

Mars

European Chemical Industry Council

ISEAL

Siemens

HOTREC

Food Drink Europe

World Travel and Tourism Council

EASA

Policy Hub

BEUC

CO:PLAY
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