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Vejledning om miljgmaessige og etiske pastande i markedsfgringen

Danske Mediers Forum har med tak modtaget Forbrugerombudsmandens udkast til vejledning om
miljgmaessige og etiske pastande i markedsfgringen.

Danske Mediers Forum er enig i, at brugen af etisk og miljgmeaessig markedsfgring skal anvendes
pa en saglig, korrekt og ikke vildledende made savel i forhold til forbrugerne som andre virksom-
heder. Sammenslutningen kan af samme grund tilslutte sig udarbejdelsen af en praktisk vejled-
ning, der giver virksomheder nogle generelle anvisninger pa, hvad man typisk skal vaere opmeerk-
som pa, nar man gnsker at benytte sig af miljgmaessige eller etiske pastande i markedsfaringen
uden at overtreede de relevante bestemmelser i markedsfgringsloven.

Danske Mediers Forum har som udgangspunkt ikke nogen bemeaerkninger til anvisningerne pa,
hvornar brugen af et miljgmaessigt eller etisk udsagn i markedsfagringsgjemed er i overensstem-
melse med markedsfgringslovens bestemmelser.

Sammenslutningen har derimod nogle beteenkeligheder i forhold til den praktiske implementering
af vejledningens anvisninger seerligt i relation til redaktgransvaret i medieansvarslovens § 27.

Vurderingen af virksomheders brug af etiske og miljgmeaessige pastande

I henhold til medieansvarslovens 8§ 27, stk. 2 er redaktgren for et medie medansvarlig for indholdet
af annoncer efter lovgivningens almindelige regler, og kan derfor risikere at ifalde strafansvar for
overtraedelser af markedsfgringsloven, nar overtraedelsen er klar. | lyset af at der ikke findes klare
og entydige definitioner af begrebet etisk og miljgmaessigt forbrug, mener Danske Mediers Forum
derimod ikke, at en redaktar kan palaegges et medansvar for udsagn, der er sa skensmaessigt prae-
get, at det kan vaere ganske vanskeligt at vurdere, hvorvidt en annoncgrs brug af de pagaseldende
etiske eller miljgmeessige pastande er lovligt eller ej.

Der henvises i den forbindelse fx til afsnit 5 i vejledningen, hvor det fremgar, at lovlig brug af et
generelt miljgmaessigt eller etisk udsagn forudseetter, at produktet tilhgrer den bedste (tredjedel)
sammenlignet med tilsvarende produkter eller produktkategorier. Hertil kommer, at korrekt anven-
delse af disse pastande alligevel kan veere i strid med vildledningsforbuddet, fx hvis den miljgmaes-
sige egenskab, som virksomheden markedsfarer sig med, er tilvejebragt ved hjaelp af tiltag, der er
skadeligt for miljget.

Brug af miljgmaessige og etiske pastande forudseetter endvidere en vurdering af, hvorvidt doku-
mentationsgrundlaget for de i markedsfaringen benyttede pastande er tilstreekkeligt. En vurdering,
der ifelge vejledningens anvisninger vil kreeve en undersggelse af, hvorvidt pastandene kan under-
bygges af udtalelser eller undersggelser fra uafheengige instanser med anerkendt faglig kompeten-
ce.
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Medierne kan naturligvis tilslutte sig, at miljgrelaterede udsagn m.v. skal veere retvisende. Medier-
ne finder dog grund til at understrege, at den meget skgnsmaessige vurdering af etiske og miljg-
maessige udsagn, samt vejledningens omfattende krav til dokumentation, medfagrer, at det vil vaere
ganske tidskreevende og i nogle tilfeelde praktisk umuligt for mediet at vurdere, hvorvidt indholdet
af en modtaget annonce er i overensstemmelse med Forbrugerombudsmandens vejledning herom.
Det erindres i den forbindelse, at medierne er underlagt korte deadlines, der ikke harmonerer med
tidskreevende undersggelser af annoncer, der gnskes bragt i det pageeldende medie.

Corporate Social Responsibility

I udkastet til vejledningen om miljgmeessige og etiske pastande i markedsfaringen er virksomhe-
dens sociale samfundsansvar — corporate social responsibility — ikke udtrykkeligt neevnt. Da pro-
movering af en virksomheds sociale ansvar i forhold til fx miljg, klima, arbejdsforhold og menne-
skerettigheder ogsa er et konkurrenceparameter, der kan bruges som et led i en bevidst markeds-
fgringsstrategi fx med henblik p& branding eller salg af virksomhedens produkter, gar medierne ud
fra, at dette ligeledes er omfattet af vejledningens anvendelsesomrade, og dette bgr i sa fald pree-
ciseres i vejledningen.

Danske Mediers Forum star naturligvis til radighed, safremt en uddybning af disse synspunkter gn-
skes. Henvendelse herom kan rettes til seniorkonsulent, cand. jur. Christina Moshgj pa tif. 33 97
40 00 eller e-mail cn@danskedagblade.dk.

Med venlig hilsen
Danske Mediers Forum

Ebbe Dal Marianne Bugge Zederkof
Adm. direktgr, DDF Sekretariatschef, Ugeaviserne
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