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Kommissionens forslag till direktiv om verifiering och kommunikation om
uttryckliga miljopastaenden

Sveriges Kommunikationsbyrder (KOMM) &r en opolitisk branschorganisation som ska
tillvarata medlemsforetagens intressen, for dagen 257 medlemsforetag som sysselsatter
drygt 4500 personer.

Sveriges Kommunikationsbyraer ar en branschorganisation for alla typer av konsulter
inom kommunikation; sdsom reklam, PR, design, event, DM, digital media,
actionmarketing, content marketing och redaktionell kommunikation. Vi inspirerar och
utbildar vara medlemmar, exempelvis genom att bista med juridisk radgivning och
stélla krav pa s.k. ARU-auktorisation (Ansvarig Reklam Utgivare) - en kurs omfattandes
35 tim i syfte att kvalitetssdkra kompetensen inom marknadsféringens juridik och etik.

Sveriges Kommunikationsbyrder forhandlar riktlinjer fér branschavtal, anordnar
seminarier, bistair medlemmarna med utbildning, information och radgivning.
Dessutom arbetar vi med opinionsbildning for att 6ka kinnedomen om
kommunikationens betydelse for naringsliv och samhalle. Sveriges
Kommunikationsbyrder 4r medlem i European Association of Communication Agencies,
(EACA) och ar en av huvudmannen for Reklamombudsmannen (RO) och Naringslivets
Delegation for Marknadsratt (NDM).

Sveriges Kommunikationsbyraer, Wallingatan 38, 111 24 STOCKHOLM



1. Forslagets forenlighet med svensk grundlag

Inledningsvis - och sarskilt ur ett svenskt perspektiv - ar vi oroade over forslaget om
forhandsgodkinnande av marknadskommunikation med uttryckliga miljopastaenden och
dess forenlighet med svensk grundlag. Det grundlagsstadgade s.k. censurférbudet - alltsa
forbud for myndighet att granska material fére publicering - 4r en av hérnpelarna i den
svenska yttrandefriheten (Yttrandefrihetsgrundlagen 1:11, Tryckfrihetsférordningen 1:8). Ett
forfarande, som det foreslagna med forhandsgodkidnnande och verifiering, ar langt mer
langtgdende och ingripande dn den sjilvklara moéjlighet som myndighet har att

i efterhand ingripa mot otilliten kommersiell kommunikation (exempelvis sddan som strider
mot marknadsforingslagen eller annan produktspecifik lagstiftning sdsom exempelvis
alkohollagen, tobakslagen, likemedelslagen, livsmedelslagen m fl lagar).

Detta forhallande papekas, om dn med nagra fa rader, av regeringen i faktapromemoria
2022/23: FPM80, avsnitt 1.3; “Sdrskilt behéver beaktas hur férslagets bestdmmelser om
férhandsgodkdnnande av miljopdstdenden och kontroll av dessa férhdller sig till
mediegrundlagarna’.

Bortsett - och fristdende - fran grundlagsproblematiken, som vi menar inte kan
underskattas, dr vara synpunkter pa forslaget som sadant, foljande:

2. Generella kommentarer

Vi ser mycket positivt pa direktivets 6vergripande mal, det vill sidga vikten av att
paskynda den grona omstéllningen och behovet av att sdkerstilla att miljo- och
klimatpastdenden ar val underbyggda, allt i syfte att undvika greenwashing vilket
dels ger konsumenterna mojlighet att gora valgrundade och mer miljévanliga val,
dels ar till fordel for foretag vars produkter/tjanster besitter miljomassiga fordelar.

Att sdkerstalla att marknadskommunikation ar laglig, anstandig, arlig och
sanningsenlig dr av central betydelse for det globala naringslivets formaga att bygga
konsumenternas fortroende och mojlighet att uppratthalla principerna om rattvis
konkurrens mellan foretag. Detta galler speciellt miljdomarknadsféring. Det ar ocksa
darfor naringslivet har utvecklat sjalvreglering och atgarder, vilka vi aterkommer till
i avsnitt 8, for att kunna mota detta behov samt sdkerstélla en hog etisk standard i all
kommersiell kommunikation.

Generellt vilkomnar vi kraven pa verifiering av miljépastaenden och syftet med
storre robusthet och transparens, framfor allt vad giller forhandsgranskning av
miljomarkningssystem, men finner - sammanfattningsvis - att det féreslagna
verifieringsforfarandet med forhandsgodkdannande avseende uttryckliga
miljopastaenden riskerar att bli for administrativt betungande, kostsamt och
tidskravande och att resultatet i slutdndan i stéllet riskerar att i varsta fall leda till att
foretag helt kommer avsta fran att gora uttryckliga miljopastaenden. Det som brukar
kallas greenhushing. Vara farhagor och invindningar mot férslaget om
forhandsgodkdnnande av uttryckliga miljopastdenden kommer utvecklas framfor
allt i avsnitt 6.



3. Direktivets tillampningsomrade och avgrinsning

Direktivets tillimpningsomrade &r inte tillrdckligt grad definierat. Var kommer
gransen att dras mellan kommersiell marknadskommunikation och icke
kommersiell kommunikation? Mellan foretagskommunikation?

Det ar fortsatt viktigt for foretag att kunna informera aktiedgare och andra
intressenter om nyheter, mal etc. relaterade till klimatatgarder och hallbarhet.
Kraver, exempelvis, ett foretags striavan att nd vissa klimatmal, att dessa behdver
verifieras med forhandsgodkidnnande innan de kommuniceras?

Det dr ocksa oklart om analysen och forslaget har tagit hiansyn till - eller om man ens
insett - den otroliga volym av kommunikation som kommer att omfattas av
tillampningsomradet. Om ett foretag, som sa ofta ar fallet, har en webbsida som
informerar konsumenter, kunder och intressenter om hur de arbetar for och stravar
mot att bli mer hallbara - maste denna kommunikation bli féoremal for
forhandsgodkdannande? Sammantaget skulle detta gora det allt svarare och kostsamt
for foretag att kommunicera sina anstrangningar till stod fér den grona och cirkuldra
overgangen, samtidigt som volymen av kommunikation som behéver
forhandsgodkdannande av tredjepartsverifierare kommer bli enorm.

Dessutom, pafoljderna for bristande efterlevnad, inklusive en maximal paféljd i form
av minst 4 % av ndringsidkarens drsomsattning, och ett tillfalligt undantag fran
offentliga upphandlingsprocesser och mojlighet till offentlig finansiering, ar
ytterligare faktorer som riskerar att bidra till att foretag kanske helt kommer att
avsta fran att gora uttryckliga miljo- och klimatpastadenden. Dvs - aterigen - faller
over i greenhushing.

4. Sarskilt angaende definitionen av miljopastaenden

Omfattningen av den nuvarande definitionen av uttryckliga miljopastaenden forefaller
nagot otydlig. I artikel 2 i forslaget anges att "uttryckligt miljopastaende” innebar "ett
miljopastaende i textform eller i en miljomarkning”, vilket foranleder till foljande
kommentarer.

Forutom skillnaderna i omfattning i férslagen mellan kommissionen, parlamentet och
radet, definieras inte ordet "textform" ("textual form” i den engelska versionen) i
kommissionens forslag, vilket vicker fragor om omfattningen av uttryckliga
miljopastaenden. Till exempel, i vilken utstrackning kommer bilder att omfattas av
forslaget, med vetskap om att bilder och text ofta sitter ihop och kommuniceras
tillsammans i reklam? Vagledningen till direktivet om otillb6rliga affarsmetoder
tillhandahaller information om underbyggandet av miljopastdenden med avseende pa
bildmaterial, men det forefaller oklart om bilder kan ingd i ett uttryckligt pastaende
narhelst de anvands tillsammans med textelement.

Omfattas endast skriftliga pastdenden eller omfattas exempelvis dven ljudpastaenden
och darmed ljudannonser?

5. Om anpassning av visningen av reklam i olika medier

Artikel 5.6 i forslaget, som anger att: “Information om produkten eller naringsidkaren
som det uttryckliga miljopastaendet giller och om styrkandet ska tillgangliggoras
tillsammans med pastaendet i fysisk form eller som en webbldnk, QR-kod eller
motsvarande” behover ytterligare viagledning om hur denna skyldighet kommer att



behdva omsattas i praktiken och relateras till specifikt reklammedium. Kommer
plattformar att inkludera en transparensbanner for att flagga miljopastaenden eller
kommer de att vara inbadddade i relevant reklam? Olika typer av reklam kan krava
anpassningar for att sakerstélla effektiviteten i kommunikationen av kompletterande
information som gors tillgdanglig for konsumenten.

Fragan ar ocksa om de krav pa information som stills och som skall f6lja i form av
webblank eller QR-kod 6verhuvudtaget ar proportionerliga. Som vi ser det ar i stéllet
risken dverhidngande for s.k. information overload. Efterfragar konsumenten den
information som direktivet stéller krav pa?

6. Verifieringsprocessen med forhandsgodkidnnande

Vi vialkomnar de foreslagna kraven pa styrkande av miljdargument. Vi dr dock djupt
bekymrade 6ver det foreslagna kravet pa forhandsgodkidnnande for varje enskilt
pastaende om en milj6- och klimatfoérdel, av en tredjepartsverifierare. Det tinkta
systemet kommer mycket sannolikt att bli sa pass administrativt betungande och
kostsamt, att det i stdllet leder till att foretag - alldeles oavsett om deras
marknadsforing ar vilseledande eller ej - i stillet kommer vilja att avsta fran att
kommunicera héllbara aspekter av deras varor och tjinster. Alltsa att kravet pa
forhandsgodkannande i stdllet riskerar att resultera i greenhushing, vilket skulle
undergréva direktivets hela huvudsyfte med att paskynda den gréona omstéllningen
genom att ge konsumenterna tillgang till den information som behovs for att gora
mindre miljobelastande inkép och val.

Den foreslagna verifieringsprocessen riskerar inte bara att bli bade ekonomiskt och
tidsmassigt betungande, med langa och oférutsebara ledtider. Det finns inte heller
nagon ovre kostnadsgrans for verifiering av ett pastaende, vilket innebér att
kostnaden for att kunna gora ett miljopastaende riskerar att bli stérre dn nyttan. En
kostnad som i slutdndan - och som alltid - kommer belasta konsumenterna.

Det finns inte heller ndgon 6vre tidsgrans for att fa ett miljopastaende verifierat. For
sdsongsbetonade varor blir detta ett problem, eftersom tiden for att verifiera ett
pastaende potentiellt kan vara langre dn den tid under vilken férsiljningen av
produkten ar aktuell. Dessutom riskerar tidsaspekten att generera osdkerhet fér
hela foretagets verksamhet, da en marknadsforingsstrategi ofta ar en del av och
hinger samman med ett investeringsbeslut, pa kort eller lang sikt.

Tidsaspekten blir i hogsta grad ocksa en relevant fraga avseende det faktum att en
totalt ny marknad av tredjepartsverifierare skulle behdova tillskapas for att uppfylla
kraven i forslaget. Detta innebar att allt eftersom direktivet genomfors

kommer de sannolikt uppsta en omfattande flaskhals och eftersldpning, bestaende
av ett stort antal miljopastdenden som véntar pa godkinnande. Aterigen, detta kan
leda till att foretag véljer att inte gora ett uttryckligt miljopastaende i forsta hand och
att konsumenterna darmed blir mindre valinformerade om miljéegenskaperna av de
produkter som de konsumerar.

Kriterierna for den féreslagna verifieringen och substantieringsbedémningen
lamnar ocksa stort utrymme for subjektivitet, med risk for

- bristande harmonisering till f61jd av de nastan omdojliga kompetenskrav som
kommer att behéva stillas pa tredjepartsverifierarna



- s.k. forumshopping; ar det kortare kotid for att fa ett miljopastaende provat
och godkint av en annan tredjepartsverifierare i ett annat medlemsland?
Eller med forhoppningen, eller till och med vetskap om, att vissa
tredjepartsverifierare stiller lagre krav eller 4r mer generdsa vid sin
beddémning dn andra, och darfor ar att féredra.

Det borde ocksa tydliggoras i vilken man och vilka regler, sisom ICC-koden och
befintligt ramverk, som redan finns pa plats, ar tillampliga. Det r inte bristen pa
tydliga och robusta regler som ar problemet, utan det dr mer en fraga om otillracklig
efterlevnad. Mer maste alltsa goras for att sdkerstilla efterlevnad av befintliga regler,
t.ex. genom utbildning och genom att stédja sjalvreglerande organisationers arbete;
se avsnitt 8. Men det foreslagna tillvigagangssattet, att ersatta
verkstillighetsatgarder pga. bristande efterlevnad med krav pa
forhandsgodkdnnande, ar ett steg i fel riktning.

6.1 Alternativ till verifieringsprocessen

Att f6lja erkdnda markningssystem pa EU-niva menar vi ar det mest effektiva och
optimala tillvigagangssattet for att uppfylla kraven pa underlag och styrkande av
miljopastaenden. Vi skulle darfor vilkomna mojligheten for ndringsidkare att kunna
forlita sig pa effektiva efterlevnadssystem for att gora tillrackligt underbyggda
miljopastaenden.

Var uppfattning ar att anpassning till ett befintligt EU-erkdnt markningssystem
eliminerar behovet for naringsidkare att individuellt behéva verifiera sina pastdenden,
eftersom efterlevnad av EU:s markningssystem i sig styrker pastdendet, forutsatt att
det ocksa foljer annan relevant konsumentskyddslagstiftning som t.ex.
Marknadsféringslagen och darigenom direktivet om otillborliga affirsmetoder.

Att folja erkdnda EU-markningssystem innebdr att féretag kan anpassa sin praxis till
standardiserade kriterier. vilket forenklar underbyggande och substantiering av ett
uttryckligt miljopastaende och eliminerar behovet for foretag att bli foremal for
verifieringsprocessen enligt artiklarna 8 - 10. Att ha en EU-méarkning innebar i
huvudsak dverensstimmelse och fungerar i sig som verifiering av belagg.

Forutsatt att var forstdelse ar korrekt rekommenderar vi starkt att kommissionen
utvecklar ytterligare efterlevnadsmodeller som gor det mojligt for annonsorer att
proaktivt félja markningssystem och darmed inte behdva forlita sig pa en bedémning
fran fall till fall for varje visad annons, med de negativa konsekvenser som redovisats
ovan.

6.2 Undantaget for mikroforetag

Vi haller inte med om att mikroforetag ska undantas fran direktivet, enligt artikel 3.3
och 5.7. Det ar viktigt att alla miljopastaenden, oavsett vem marknadsforaren ar, ar
val underbyggda. Ogrundade pastaenden bor undvikas av alla foretag, och att ha ett
sadant undantag skulle i teorin gora det mojligt att kringga direktivet genom att
inrdtta sma dotterbolag som sedan skulle kunna gora dessa pastdenden i stéllet. Det
bor ocksa betdnkas att om forslaget bedéms sa betungande for mikroforetag att ett
undantag for dessa behovs, sa ligger snarare grundproblematiken i sjilva forslaget
som sddant, snarare an i storleken pa de foretag som maste tillampa reglerna.



6.3 Sarskilt avseende svenska foretag

Sveriges Kommunikationsbyraer ar del av Kreativ sektor (http://kreativsektor.se/ )
som bestar ar fyra kreativa branscher i ett naringspolitiskt samarbete
(Dataspelsbranschen, Film & Tv-producenterna, Sveriges Kommunikationsbyraer och
Musiksverige) och som ar ett resultat av regeringens beslut 2009 om en handlingsplan
for utveckling av de kulturella och kreativa naringarna. Svenska kreatorer
representerar kvalitet och innovation runt om i varlden och dessa branscher star for
export som internationellt formar bilden av Sverige. Den kreativa sektorn ar en
framtidens basindustri med utmaningar och mojligheter for ett litet men
kunskapsintensivt land som Sverige.

Forslaget riskerar att i hogre grad drabba manga svenska foretag, som generellt bade
har kommit langt i sitt miljdarbete och som generellt ar mer innovativa, med bl a den
kreativa moderna basindustri som namns ovan, i jaimforelse med vad som ar fallet i
manga andra medlemsstater. Detta dr en konkurrensnackdel i sd matto att
kostnaderna kommer att 6ka for att man ska kunna fortsatta fora fram sina, oftast
redan val underbyggda, miljopastdenden.

Dartill har Sverige, med relativt liten befolkningsmangd, ocksa ett ndringsliv som i
stor utstrackning och traditionellt 4r uppbyggt av sma- och medelstora foretag
(SME) och vi ser en risk i att kostnaden for verifieringsforfarandet i oproportionerlig
hog grad riskerar att drabba just SME.

7. Direktivets otydliga roll i forhallande till annan reglering

Nuvarande regelverk forbjuder vilseledande miljopastdenden och bedéms bl a utifran
hur marknadsféringen uppfattas av en genomsnittskonsument i den specifika
malgruppen, och ar i ndsta steg beroende av om en annonsor kan styrka att det
forhaller sig pa det siatt som marknadsforingen ger intryck av. Den foreslagna
regleringen adderar nya regler for verifiering/substantiering (styrkande) av
miljopastdenden, men utan att hinsyn tas till det intryck som marknadsféringen ger en
genomsnittskonsument i malgruppen.

Fragan uppstar darfor vilken betydelse ett godkdnnande enligt de foreslagna reglerna
har i forhallande till marknadsféringslagen i det fall viss marknadsféring med
miljopastaenden ifragasatts som exempelvis vilseledande. Att de tva regelverken saval
overlappar som kompletterar varandra kommer att bli problematiskt avseende
beddmning, tillampning och tillsyn.

8. Befintlig och valfungerande sjalvreglering

Sverige har en mycket val fungerande och utvecklad sjilvreglering pa det
marknadsrattsliga omradet. Forslaget vinder dirmed upp och ner pa den nuvarande
ordningen och omdojliggor for naringslivet att ta fortsatt eget ansvar. ICC-koden och
den s.k. hallbarhetsbilagan - ICC:s riktlinjer fér ansvarsfull kommunikation om miljo
och klimat - (https://icc.se/wp-content/uploads/2022 /04 /ICC-Riktlinjer-
Ansvarsfull-Marknadskommunikation-om-miljo-och-klimat 2022.pdf) har i Sverige
kompletterats med en sarskild Checklista
https://icc.se/wp-content/uploads/2022/09/Miljo%CC%88-

ochKlimatriktlinjer 2022Checklista-rev.pdf

Omfattande utbildningsinsatser i Hallbarhetsbilagan har ocksa genomforts inom
ramen for ett samarbete mellan Sveriges Kommunikationsbyraer, Sveriges



Annonsorer och svenska ICC. Hittills - under 2022 och 2023 - har drygt 700
personer genomgatt utbildningen "Ansvarfull kommunikation om miljé och klimat”;
https://icc.se/wp-content/uploads/2022 /03 /Kursinformation-ICCMiljo-
Klimatriktlinjer-2022.pdf. Sveriges Kommunikationsbyrder har ocksa tillsett att
minst en person pa varje enskilt medlemsféretag har genomgatt utbildningen, men
totalt ror det sig om betydligt fler; drygt 600 personer anstéllda pa vara
medlemsforetag.

Darutover har Sveriges Kommunikationsbyraer tillsammans med 6vriga tre
initiativtagare; Sveriges Annonsorer, Sveriges Mediebyraer och IAB Sverige,
implementerat det omfattande branschinitiativet CommToAct Planet;
https://commtoact.se/planet/. Syftet med initiativet dr att vi som experter pa att
driva férandring med hjalp av kommunikation, som ar ett viktigt och effektivt
verktyg for att bidra till en hallbar konsumtionskultur samt for att forandra normer
och beteenden, skall visa vagen och inspirera till hur marknadskommunikation kan
bidra till en hallbar tillviaxt och framtid inom de planetédra granserna. En viktig del av
detta ar att forstarka trovardigheten i miljopastaenden genom att de vilar pa
vetenskaplig grund och att gora det enklare att gora ratt for vara respektive
medlemsforetag. Som ett viktigt led i denna del har vi tagit fram en omfattande
"Guide for miljopastdenden”; https://commtoact.se/wp-
content/uploads/2023/05/CommToAct Planet Guide for Mijopastaenden.pdf.

Sammanfattningsvis ser vi stora mojligheter till forbattringar genom att bibehalla
den nuvarande marknadsrattsliga regleringen for miljopastaenden i kombination
med att marknadens aktorer aldggs ett storre ansvar i att utbilda och vagleda i
befintligt och tillgdngligt regelverk. Darutdver ser vi positivt pa direktivets forslag
avseende strangare reglering avseende miljomarkningssystem.

Med vanliga halsningar

Sveriges Kommunikationsbyrder

Linda Nilsson Christina Nylander
vd Férbundsjurist



