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KOMMUNIKATION KAN
BIDRA TILL HALLBAR
OMSTALLNING GENOM ATT...

* informera och 6ka kunskap om hallbarhet.

* inspirera och engagera andra — och utmana att
folja efter (inte minst fa aven konkurrenter att
minska sin paverkan)

e uppmuntra till handling och férandring.

* lyfta fram goda exempel som andra kan ta
efter.

e paverka samhallets normer och identitet.

e "hallbara” organisationer premieras fore ”icke-
hallbara”.

Sright planet

SVENSKAR SER OMSTALLNINGEN SOM EN MOJLIGHET

*  Majoriteten av svenskarna (58 %) vill hellre se
satsningar pa gron omstallning dn sankta
branslepriser, enligt en rapport fran
organisationen Fairtrans (2024).

* Nastan 8 av tio svenskar ar oroade over
klimatforandringarna, och manga vill se snabbare
atgarder.

*  En majoritet, 64 %, har uppfattningen att
omstallningen ar dyr och kommer att innebéra
uppoffringar.

e 71 % beddmer dock att den dven innebar en
mojlighet, och kan skapa nya arbetstillfallen.

*  Runt 60 % uppger att Sverige for att kunna fa ned
de nationella utslappen bor skarpa sitt klimatmal.

Kélla: SKOP-undersokning hosten 2023 hitp. aktuellhallbarhet.se/milio/klimat/nv-rapport-svenskar-ser-omstallningen-som-en-mojlighet
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https://www.aktuellhallbarhet.se/miljo/klimat/ny-rapport-svenskar-ser-omstallningen-som-en-mojlighet
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MINSKAT FORTROENDE - OKAT INTRESSE

0,
* Fyra av tio konsumenter litar mindre pa foretagens 57 A)

hallbarhetskommunikation i dag an fér fem &r sedan. Har Blivitlite
eller mycket

* Oberoende granskning och erkdnnande av misstag ar ~ mer
viktigast for att folk ska lita mer pa féretagens

kommunikation.

* Tilliten minskar - men konsumenters intresse for
foretagens kommunikation om hallbarhetsinitiativ och
miljosatsningar 6kat markant sedan fem ar tillbaka.

har oférandrat
intresse

Kélla: Stena Recycling Circular Voice 2024

23 % Yo

16 %

Har fatt minskat
intresse senaste

MINSKAT INTRESSE HOS UNGDOMAR
FOR KLIMAT OCH POLITIK.

e Ungdomars intresse for samhallsfragor som klimat och
politik minskar. | stallet valjer de att fokusera pa trygghet och
omraden de kan kontrollera sjalva.

* | en orolig omvérld hamnar fokus for manga unga narmre sig
sjalv. De stora samhallsfragorna far vanta och i stallet
engagerar sig unga i saker som skapar trygghet och sakrar
nuet. Det kan handla om prioriteringar kring sin
privatekonomi, utbildning, karriar eller sina vanner

*  Na&r ungdomar tvingas vilja en samhallsfraga sa ar det anda
klimat och milj6fragor anda viktigast. Men den har minskat
med 14 procentenheter (fran 48 procent till 34 procent)
sedan 2021.

Kalla: hitps: ungdomsbarometern.se/rapportslapp-generationsrapporten-2024/ och
hitps://milio-utveckling.se/nv-rapport-ungdomars:intresse-for-klimatet-minskar,



https://www.stenarecycling.com/sv/nyheter-insikter/insikter-inspiration/guider-artiklar/circular-voice-2024/
https://www.ungdomsbarometern.se/rapportslapp-generationsrapporten-2024/
https://miljo-utveckling.se/ny-rapport-ungdomars-intresse-for-klimatet-minskar/
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HALLBARHET KOPPLAT TILL ATTITYD OCH VARUMARKE

Hurofta gor du ett aktivt hallbart val?

Hallbarhetsarbetet ar viktigt for konsumenterna,
att en majoritet ar villiga att rekommendera ett e
varumarke p.g.a. av deras hallbarhetsarbete och att
varannan person anser att de gor hallbara val.
(enligt Differ Push Report 2025)

De ganger du inte gor ett hallbart val, vad ar da det b

Priset ar oftast det som satter kappar i hjulen
for att vélja den battre produkten.

Konsumenterna inser att man sjalv har ett
ansvar aven om det storsta ansvaret ligger pa
foretagen sjalva och beslutsfattare.

planet
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SVENSK HALLBARHETSREKLAM FAR UNDERKANT
. i . ”Det kryllar av
e Rapport fran Global Compact Sverige (2025)har granskat fortroendet markningar — klart man
for svenska foretags pastaenden om sina varors och tjansters blir skeptisk”
hallbarhetsprestanda.
« 70 procent avrespondenterna anser att det &r viktigt att varor
och tjanster lever upp till héga krav i fragor som miljo, klimat och
manskliga rattigheter. Var tredje uppger aven att de ofta valjer varor
och tjanster pa grund av deras hallbarhetsprofil.
+  Men samtidigt &r det 50 procent som inte tror pa pastidendena s
om hallbarhet. Bland yngre konsumenter &r siffran annu hogre. Den L}
utbredda misstron riskerar att underminera trovardigheten dven for
de foretag som faktiskt gor skillnad.
* Undersokningen visar dven att konsumenter har lattare att bygga
fortroende for ett hallbart varumarke an for enskilda produkter.
Denna trend syns ocksa i hur foretag borjar kommunicera. Istallet for
att gora reklam for enskilda produkter véljer allt fler att lyfta fram
varumarket som hallbart och ange i vilken riktning de téanker ga inom
hallbarhetsomradet.
Kalla: hiips milio-utveckling se/svensik-hallbarhetsreklam-far-underkant-det-krvllar-av-markningar-klart-man-blir-skeptisk/ och p[amet
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file:///https:/www.differ.se/_files/ugd/fc9650_bcdc6da5bd364379a58db068b0f05e87.pdf
https://miljo-utveckling.se/svensk-hallbarhetsreklam-far-underkant-det-kryllar-av-markningar-klart-man-blir-skeptisk/
https://www.aktuellhallbarhet.se/ekonomi-och-strategi/hallbarhetsarbete/lagt-fortroende-for-svensk-hallbarhetsreklam-underbetyg/
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Marknadsforingslagen staller hoga krav pa att foretaget
kan bevisa sina miljopastaenden, eftersom de ar komplexa
for konsumenten att forsta. Vid rattslig bedémning tas
hansyn till hur genomsnittskonsumenten i malgruppen for
marknadsforingen uppfattar pastaendet.

Miljopastaenden:

VAD SAGER MARKNADSFORINGSLAGEN?

1. farinte vara vilseledande
2. ska vara tydliga och entydiga
3. farinte paverka mottagarens formaga att fatta ett
valgrundat affarsbeslut
4. ska fortydligas med information i omedelbar narhet till
pastdendet.
Sright planet
Kalla: Marknadsforingslagen
12
NAR GALLER MARKNADSFORINGSLAGEN?
* Oavsett om marknadsfoéringen riktar sig mot andra
foretag eller mot konsumenter.
* For marknadsforing av produkter, tjanster och
arbetstillfallen.
* Hur foretaget agerar fore, under och efter forsaljning
eller leverans av sina produkter.
TIPS! : &
Ha koll pa ”Svarta listan” — lista 6ver foretag som anvander E
forbjudna marknadsféringsmetoder, t ex vilseledande a
forpackningsstorlekar och inte foljer ARN:s beslut och.
" . . £
Bright planet.
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https://svartalistan.nu/
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Kalla: EU:s be'skri/\/nfng
S I RACER RIS ONS

Vad ar en “Green claim”?

.. Att i marknadsforing eller annan
kommunikation ge intrycket av att en vara
eller tjanst har en positiv (eller ingen)
paverkan pa miljon. Eller att den dr mindre
skadlig for miljon an konkurrenternas.

T ex explicit genom pastaenden om att en
produkt ar “grén”, “bra for miljon”, eller
implicit genom bild/fargval beskriva en
produkt som miljovanlig.

-~ I
"EvoLuTioN |
OF THE COC_A-_COLA LOGO

)

1 WL
SWE‘ET'NESS FROM '
NATURAL SOURCES

LOWER CALORIE
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VAD AR GREENWASHING?

Att medvetet eller omedvetet kommunicerar sina
hallbarhetsataganden pa felaktigt satt, for att uppna v
ekonomiska eller imagemassiga fordelar. RECYCLABLE [

Exempelvis:
CRUVELTY-

e Lyfter fram en positiv atgard men underlater FREE

att ndmna dvriga utmaningar.

»  Overdriver sina dtaganden kraftigt utan att ha
att faktamassiga grunder.

*  Pratar om hallbarhet pa ett flyktigt, vagt plan
utan att konkretisera vad man faktiskt gor.

e Anvéander bild, reklamsprak och grafisk form for
att ge ett positivt hallbarhetsintryck (anvander
fargen gront, bilder pa natur etc.)

OBS! Kan vara brott mot marknadsféringslagen!

right planet
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GRONMALA
Greencrowding: Gommer sig i en grupp dar man
hoppas att andra ska vara battre. Ex The Alliance to
end plastic waste
Greenlighting: Lyfter fram & upp grona fragment av
verksamheten
Greenshifting: Lamnar 6ver ansvaret/skyller pa
konsumenten
Greenlabelling: Att kalla nagot gront som inte, vid
narmare granskning ar det
Greenrinsing: Féretag som aterkommande andrar
sina hallbarhetsmal innan de ar uppnadda. Ex Coca-
Cola i lank har
Greenhushing: Att 13ta bli att rapportera for att
undvika granskning
Kalla: ttp greenpeace de/publikationen/Greenpeace Report Greenwash Danger Zone.pdf
samt hitps://planet-tracker.org/greenwashing-growing-increasinglv-sophisticated-savs-planet-tracker,
17



https://endplasticwaste.org/
https://endplasticwaste.org/
https://planet-tracker.org/recycling-targets-soda-pressing/
https://planet-tracker.org/recycling-targets-soda-pressing/
https://www.greenpeace.de/publikationen/Greenpeace_Report_Greenwash_Danger_Zone.pdf
https://planet-tracker.org/greenwashing-growing-increasingly-sophisticated-says-planet-tracker/
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VAD AR PROBLEMET?

D53% [@40% By 1/2

53% of green claims give vague, 40% of claims have no supporting Half of all green labels offer weak
misleading or unfounded evidence or non-existent verification
information

Killa: https://environment.ec.europa.eu/topics/circular-economy/green-claims_en

T8 230

There are 230 sustainability labels
and 100 green energy labels in the
EU, with vastly different levels of
transparency

Bright planet
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TVA EU-DIREKTIV FOR ATT REGLERA DETTA
Direktivet godkdndes formellt den
. 20 februari 2024. Reglerna ar tankta att
* Empowering Consumers ' bérja gilla Q3 2026 inom hela EU.
for the Green Transition
Directive (ECGT)
* Green Claims Directive
— Beror foretag med 6ver 10
anstallda eller 2 miljoner euro i
arlig omsattning.
— Microforetag ar darmed .
dantaena Beslut vantés un‘tA:lelt‘Q2/Q3“202‘5.
i 8 Green Claims forvantas trada i
kraft senast 2026/2027
Bright planet
19


https://environment.ec.europa.eu/topics/circular-economy/green-claims_en
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EMPOWERING CONSUMER FOR THE GREEN TRANSITION
(ECGT) DIRECTIVE
S

e Utvidgning av befintligt direktiv (UCPD) om otillborliga f;'
affarsmetoder. Qo’ >

('; (0
*  Direktivet godkdndes formellt av Ministerradet den \_ ‘% ‘Vg ” g
B
@

A X g

20 februari 2024. Reglerna ar tankta att borja galla Q3 2026 ‘ o

inom hela EU. ‘ n w &
*  Syftar till att forbattra produktmarkningen, bekdmpa $ /////‘ ’Y ‘:7-.

greenwashing och hjalpa konsumenter att gora valgrundade
val. ECGT-direktivet kommer samverka med kommande EU
Green Claims Directive.

*  Om ECGT handlar om att
sa handlar Green Claims om hur

*  Nu har EU-landerna 24 manader pa sig att implementera lagen
i sin nationella lagstiftning.

* | Sverige innebar det forandringar i Marknadsforingslagen.

Kalla: httos://milio-utveckling se/eu-parlamentet-godkanner-lag-om-greenwashine-har-ar-vad-som-galler, Mg NL p[amet
hitp consilium europa eu/en/oress/press-releases/2024/02/20/consumer-rights-final-approval-for-the-directive-to-emoower-consumers-for-the-ereen-transition
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s'/ensk

GREEN CLAIMS DIRECTIVE

*  Reglerar vad som ar ett godtagbart miljopastaende - hur
miljopastaenden far anvandas och behover underbyggas.

e  Det foreslas bl.a. krav pa férhandsgodkdnnande (max 30
dagar) for de féretag som vill anvanda sig av miljopastaenden
samt mer strikta krav pa vilka aktérer som far lov att
tillhandahalla miljomarkningar pa marknaden.

an om,
M3 Ddistsen ey, 2V ym vl(.a ett

* Direktivet beror foretag med over 10 anstéllda eller 2 mlljonerGreen

euro i arlig omsattning. talks Wlth the directi',e
* C .

*  Mikroféretag (férre &n 10 anstallda, mindre @n 2 miljoner euro<.,,,,, Eur°Pean Pg:?c'lrea vt
i arlig omsattning) ar undantagna styrkandet och verlflerlngesnm,v wglts,,‘;",j:/f;n«-gm, "amen O starg
av miljépastaenden. Direktivet omfattar sma (farre an 50 o
anstallda, mindre dn 10 miljoner i arlig omsattning) forst 1 ar
efter att direktivet tratt i kraft.

*  FoOretag som bryter mot reglerna kan straffas genom att

tillfallig uteslutas fran offentliga upphandlingar eller fa boter
pa upp till 4 % av handlarens arlig omsattning. right planet
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https://miljo-utveckling.se/eu-parlamentet-godkanner-lag-om-greenwashing-har-ar-vad-som-galler/
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SYFTET MED DIREKTIVEN AR ATT:

Faststdlla harmoniserade regler for
miljopastaenden.

Skapa skydd for konsumenter och
for foretag som arbetar aktivt med
hallbarhet.

Sakerstalla tillforlitlig, jamforbar
och verifierbar information.

Gora det mojligt att fatta beslut
baserade pa fakta.

Minska risken for greenwashing.

Langsiktiga férdelar: Okat
konsumentfortroende och
konkurrenskraft for seriosa aktorer.

Sright planet
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DET NYA DIREKTIVEN FORBJUDER:

Generella & vaga miljopastaenden -
exempelvis ‘'miljévanlig’, ‘naturlig’, ‘biologiskt
nedbrytbar’, ’klimatneutral’ eller ‘eko’, utan
bevis som stodjer pastaendet.

Att en produkt har neutral, minskad eller
positiv inverkan pa miljon genom
klimatkompensering.

Klimatkompensation som sker utanfor den
egna vardekedjan far ej kommuniceras.

Att kommunicera det som ar lagkrav som en
framgang/utmarkande drag
Hallbarhetsmarkningar som inte ar baserade
pa godkanda certifieringssystem.

Hallbarhetspastaenden om anvandningstid
eller intensitet, exempelvis att en
tvattmaskin haller for 5000 tvattar.

Att uppmuntra konsumenter att byta ut
forbrukningsvaror i fortid.

Att pastd att varor ar reparerbara nar de
faktiskt inte ar det.

Att gbra jamforelser med andra produkter
om man inte kan sdkra att systemgranser och
data ar likvardiga.

Att kommunicera miljo- och klimatmal om
man inte har en tydlig, objektiv och
verifierbar fardplan med aktiviteter och
uppféljning

Sright planet

Kalla: https://miljo—utveck\'\ng.se/eu—par\amentet—godkanner—\ag—om—greenwashing—har—ar—vad—som—galler/

23
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https://miljo-utveckling.se/eu-parlamentet-godkanner-lag-om-greenwashing-har-ar-vad-som-galler/

VAD INNEBAR DE NYA KRAVEN?

Miljopastaenden maste styrkas med

vetenskapliga bevis utifran de senaste

vetenskapliga rénen och férhandsgodkannande/

tredjepartsverifiering av oberoende experter

(max 30 dagar).

— Till exempel kan en produkt inte marknadsféras

som 'miljovanlig' utan att bevis om "dess totala
livscykel finns.”

Standardisering av Miljomarkningar

- Nya markningar far endast godkdnnas om de
uppfyller EU:s krav pa transparens och
verifierbarhet. Privata markningar som inte
uppfyller dessa krav far inte anvandas pa
marknaden.

24

Kélla: http

INNEHALL | FORSLAGET (uni 2024

e Gor skillnad pa explicita miljopastaenden och
miljomarkningar for att tydligt specificera vilka
skyldigheter och krav som galler.

*  Miljomarkningar som uppvisat enastaende
miljoprestanda, som exempelvis Svanen, ska
verifieras men behoéver inte ldmna in begaran for att
verifiera for varje produkt som miljomarket omfattar
utan kan verifieras baserat pa metoden de anvander

* Miljopastaenden ska vara tydliga och litta att forsta,
med en tydlig referens till vilka miljomassiga
egenskaper de avser: t ex slitstyrka/varaktighet,
atervinningsbarhet och biologisk mangfald. De ska
ocksa underbyggas med de senaste vetenskapliga
rénen

25
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https://www.consilium.europa.eu/en/press/press-releases/2024/06/17/green-claims-directive-council-ready-to-start-talks-with-the-european-parliament/
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INNEHALL | FORSLAGET (uni 2024

* Verifiering av oberoende tredje partsexperter
kvarstar. Undantag fran verifieringskravet: uttalanden
som kan understddjas med tekniska dokument samt
miljomarkning enligt ISO 14024 typ 1.

*  Guidelines och verktyg kommer tas fram for att
underlatta for SME:er.

* Klimatpastaenden, sarskilt kring koldioxidkrediter
maste bevisas. De ska redovisa typ, mangd och om
krediterna ar permanenta eller tillfalliga. Gor skillnad
mellan tva typer av pastaenden: bidrag (krediter som
stodjer klimatatgarder) och kompensation (krediter
som balanserar utslapp). Vid kompensation kravs
bevis pa netto-nollmal, framsteg i utslappsminskning,
och hur stor andel av utslappen som kompenserats.

Kalla: https://www.consilium.europa.eu/en/press/press-releases/2024/06/17/green-claims-directive-council-ready-to-start-talks-with-the-e
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DE NYA LAGARNA GER REDAN EFFEKT
N Né;inggl.i:
Zalando backar efter
pastadd greenwashing \(
B .
I'ech brief l.{lppS(lft'
kungen utmanas i
99 Kinas vilda live-handel
Brsadiobiide
myndigheter:
om i Europa
‘ ‘m/mrm..
et foi e vy T et et
Kalla: Svenska Dagbladet 24 februari 2024 j i, i ‘i\i ,7“ “ p [a m et
27
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https://www.consilium.europa.eu/en/press/press-releases/2024/06/17/green-claims-directive-council-ready-to-start-talks-with-the-european-parliament/
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N D ska ap\ta\f:nnqa . kosta botad
KOMMUNIKATIO om halibara invests ¢ som nu ko™
foregangar® ' arknadsforing ~ 2
V'\\Se\edan r\“m'\\'\oﬂer eu(’O- Den tyska kapitalforvaltaren DWS, dotterbolag till Deutsche Bank, har botfillts

med 25 miljoner euro av aklagare i Frankfurt for vilseledande marknadsforing

ett stort ant@
iot Klint

A\
nﬂ 3 april 2025 F
genomforde polisen en razzia mot DWS:s och Deutsche Banks kontor i

DeutSChe Bank fér bata 270 Frankfurt, och dagen darpa avgick DWS:s vd Asoka Woehrmann.

kopplad till hallbarhet - sa kallad greenwashing.

Utredningen inleddes i augusti 2021 efter att bolagets tidigare hallbarhetschef,
Desiree Fixler, anklagat DWS for att ha 6verdrivit hur stor andel av de
forvaltade tillgangarna som investerades enligt ESG-kriterier. I maj 2022

1 1
n'Illener
Enligt aklagaren levde DWS:s pastaenden om att vara ledande inom ESG - eller

Deutsche Banks kapitalfs att hallbarhet var en integrerad del av bolagets "DNA” ~ inte upp till

X al x
;é;(')enl_lgt en uppgiirelse :gvt:';';'"g_SVerksamhet Dws verkligheten. Vid tirlpunktvn for uttalandena pagick fnnfﬂnd(‘ ett internt
6ver::":j=:-)ner kronor) fer sa ka"a‘;“"loﬂer euro (cirka omstillningsarbete.

ey vad géller arbete meq g 2Shing —

skriver Wall Street Journal d hallbarhetsmg], Det

Publicerad: 2 aprj 2025, 12:02

Qsome 3right planet

httos://milio-utveckling.se/tvska-jattefonden-falls-for-greenWashing/oc
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*  En miljomarkning ar ett miljopastaende.

* ... och maste darfor uppfylla de krav som galler
generellt for miljopastaenden, utdver de
kriterier som galler for anvandning av
miljomarkningen.

* Markningens betydelse maste framga.

* Kriterierna for markningen maste vara
uppfyllda och finnas offentligt och enkelt
tillgangliga.

* Kriterierna bor visa tydliga miljéférdelar, ta
sikte pa en relevant aspekt.

*  Markningen ska inte kunna forvaxlas.

right planet
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https://miljo-utveckling.se/tyska-jattefonden-falls-for-greenwashing/
https://www.di.se/live/deutsche-bank-far-bota-270-miljoner/
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Examples of possibly Examples of
deceiving labels reliable certifications

® = "
S

crueltyfree

B I 0 FAIRTRADE

oy
® ‘:‘6:.:'
USDA ‘\\(5
> e Ecolabel
o weTen,
‘g\:" & %
_ X MY (krav
Earth Friendly Cruelty Free %, &

Kalla: hitps://alivetoearth org/wp-content/uploads/labels-used-for-greenwashing.ipg 7\”‘ '7\‘ i p"amet
30
o
HUR PAVERKAS KOMMUNIKATIONEN?
Okad Trovirdighet och konsumentfortroende
e Konsumenter far battre fortroende for foretag som kan
visa verifierade resultat, vilket starker
varumarkeslojaliteten.
Farre Vilseledande Pastaenden
e Foretag som marknadsfor plastforpackningar som
"100% atervinningsbara" utan verifiering maste
antingen styrka detta eller justera sin kommunikation.
Nya Majligheter for differentiering & konkurrenskraft for
seriosa foretag
e Foretag som investerar i robusta hallbarhetsstrategier
kan anvdnda de nya reglerna som ett
konkurrensverktyg for att framhava sitt arbete.
31
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https://alivetoearth.org/wp-content/uploads/Labels-used-for-greenwashing.jpg
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HUR PAVERKAR GREEN CLAIMS B2B?

Enligt senaste andringarna fran EU-parlamentet ar B2B-foretag undantagna

fran tillampningsomradet av direktivet

MEN det att folja direktivet ar anda bra for att...

1. Undvika misstankar om greenwash

Aven B2B-féretag riskerar trovardighet och varumarke om de anklagas for
greenwashing. Att folja direktivet hjalper till att skapa transparens, legitimitet och

konkurrenskraft

2. Leva upp till krav pa leverantorskedjan

Om det foretaget levererar dr en del av en slutprodukt riktad mot konsumenter
kommer det att komma krav pa att leva upp till direktivet fran kunder och kunders

kunder.

3. Naraliggande regleringar stiller krav pa ansvarstagande
Direktiv som CSRD och SFDR* efterfragar bevis pa hur féretag arbetar med
miljofragor. Det B2B-foretag som ar proaktivt kommer att ha det l4ttare att leva
upp till kravstallningarna som byggs upp av regelverken och undvika greenwash-

risker.

* SFDR = Sustainable Finance Disclosure Regulation

32
EX: PROVENANCE - SITE SOM HJALPER TILL ATT VERIFIERA
VARUMARKENS KOMMUNIKATION
PROVENANCE Seeallbrands  About @ Weleda
Shop your Values mem
Discover hundreds of brands with proven sustainability claims. Gronr EEEE) Gcmmesn:
Kalla: https://www.provenance.org/directory —)' HQ ,‘L ptanet 1
33
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VARNING FOR ATT
ANVANDA DESSA ORD

Det ar lockande — MEN om du gor det
behover du kunna BEVISA att det ar som
du sager.

Klimat-
neutral

Det racker inte att en produkt ar
"gronare” eller mer “miljovanlig” an
konkurrenternas eller dina tidigare
versioner.

Beskriver man dessutom sin produkt som
"hallbar” behover det ju bevisas ut alla
hallbarhetssynpunkter = svart.

Hallbar

Netto
noll-
utslapp

Sright planet

34

FEM TIPS FOR LYCKAD HALLBARHETSKOMMUNIKATION

Satt ambitiésa, men realistiska mal
... med en tydlig tillhérande strategi och
fardplan. Det &r nyckeln till att
hallbarhetsarbetet upplevs som trovardigt.

Lar kdnna din publik

Undvik vetenskapsbaserad jargong.

Bryt ner till konkreta framsteg och innebord.
Gor det enkelt att forsta och ta till sig.

Satsa pa arlighet och transparens
Alla vet och forstar att hallbarhetsarbetet ar
en process. Genuinitet uppskattas.

Var noga med detaljer och data
Ha matbara och transparenta mal. Dela vad

som funkar och inte. Korrekt och sparbar data.

Langsiktiga mal (som nettonollutslapp) i
annonser kan latt misstolkas.

Blicka framat
Vaga vara uthallig. Vaga sta for era mal,
framsteg och utmaningar. Den som tar en
ledartroja far rakna med att bli granskad.
Beratta bade vad ni har uppnatt — och hur

langt ni har kvar.

Sright planet |

35
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PRINCIPER FOR TROVARDIG HALLBARHETSKOMMUNIKATION

Balans & Kvalificera &
Sant & relevant )
transparens precisera

Moaijligt att Omedelbar
verifiera narhet

Sright planet *:
36
TVA NYCKLAR TILL TROVARDIGHET OCH FRAMGANG
Radighet
Bright planet *"‘““:
37
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EXEMPEL: HAGAGRUPPEN

Hallbart foretagande

HEM / HALLBART FORETAGANDE

Kan man driva ett importforetag vars existens ar beroende av ‘\
leverantorer i lagprislander samt manniskors konsumtion och
samtidigt vara intresserad av och engagerad i
hallbarhetsfragor?

Efter manga och langa samtal bestamde vi oss for att forsdka. Vi har ett mal men
vagen mot malet dr krokig och full av utmaningar som vi inte ens kunde tanka oss
ndr vi borjade resan. Vi har langt kvar att ga och vill vara 6dmjuka infor att det
finns mycket som kan forbattras. Samtidigt har processen gett 0ss manga nya
tankar kring hur vi kan utveckla vart foretag for att ta ytterligare steg i ratt
riktning. Vi kidnner oss motiverade och inspirerade att fortsitta arbetet med
hallbart féretagande. Vi jobbar fér att ta ansvar fér sociala och miljdmassiga
varden hand | hand med ekonomisk lonsamhet.

Brignt planet.

38

. SVENSKA
TURISTFORENINGEN

Vi dr med och bidrar
till FNs globala mal

Vart hallbarhetslofte till dig

Vi vill gora det enkelt och inspirerande att upptacka Sverige pa ett hallbart
satt. Darfor har vi avgett STFs hallbarhetslofte. Las mer har om vad loftet
innebar for oss och for dig. Och stort tack for att du som gast ocksa bidrar!

Som giist hjdlper du
till genom att:
[T = » Utforska naromradet
oo a utan attslita pd om-
givningen eller stora vira
% <9 « Resa p3 ett sitt som
0 minskar Kimatutslappen.
8ade linga och korta
. . . resor raknas.
Vi killsorterar Vitar ansvar for Vivirnaromvattnet Vi dr engagerade
vart avfall energianvindningen som resurs isamhallet * Stitta vira lokala aktrer
o Viamvander energi effektit Vi hushaller med vatten & ‘som bidrar till arbetstillféllen

och ekonomi har hos oss.

Friga gama oss

sd ger vidig
vira biista tips!

Vi fBljer STFs hallbarhetspolicy
ochvill gbra det enkelt for digaatt

turista hallbart.
Vi bidrar tillen Vianvander miljé- Vifrimjar vilmdende Vi ir en ansvarsfull
levande bygd och ukter och god folkhilsa
ett hillbart jordbruk lar  Viguidartill natur-och
Vianvander bl s
ekologiska och rittvise- uppmuntrar t
markta produkter rengéringsmedel. tanke for okad | nkluderande milj6. Vird

EXEMPEL: STF
- AMBITIONER

39
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EXEMPEL: PATAGONI

Death to the Zipper!

Sakeue Bankeon / 5 Min Read / Worn Wear

The zipper is one of the most elegantly functional features in design. It's
also one of the most frustrating barriers to fully recycled, easily repairable

gear.

“It's just a love-hate; | don’t want to get rid of them, | just want to evolve
past them somehow,” he says. “It's a miracle product, but who knew a

miracle product would be such a pain in the ass?”

40

= 91 FRAGOR

OM DITT BOLAGS HALLBARHETSARBETE

..... e g e o

s Antligen ndgon som
visar upp baksidan.

VI KALLAR DET ANSYARSFULLA INVESTERINGAR.

1 g 1 s B g o g a8y 2o 4 s gt
" i

o v 4 g e 5 P < 14 e et

41
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Tank om utsikten b

var toppen pa is
‘ OsTi-J‘a‘bls"’

Snall mot planeten -
vdnlig mot din planbok

Electrolux

Lagstiftning & frivilliga riktlinjer

HJALPMEDEL

20
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Kanner du igen tecknen pi

GREENWASH

Inte trovardigt

e e

7.

Gobbledygook
sen

3. R 8. ®

Suggestiva bilder

s B 9. 12

Irrelevanta pastienden

Kélla: https://www.svanen.se/nyheter/2021/mars/fa-koll-med-svanens-antigreenwashing-test/

5. smy

Basti klassen

Direkt osant

thefuture Sright planet
Kalla: https://usercontent.one/wp/www.thefuture.se/wp-content/uploads/2020/09/thefuture-Greenwash-poster.pdf?media=1678883996 -
44
ICC:S MILJOREKLAMREGLER (KAP. D)
Forberedd infor
Riktlinjerna galler all marknadskommunikation omfattar alltsa hela Green Claims
vardekedjan och reglerar hur man far anvanda miljoférdelar i ett Kapite; 5 Sarsiq
kommersiellt syfte. (uppdaterad 2025-01-01) Till exempel: (’Cc:sw,-g’,‘;‘z;is
e Klimatrelaterade pastaenden - klimatavtryck, klimatkompensation,
klimatneutral, CO2-negativ, netto noll, klimatpositiv.
e Pastaenden om cirkularitet - cirkular, cirkularitet, cirkular ekonomi.
e Fler ”fri fran”-pastaenden, t.ex. mikroplastfri och tillverkad utan
fossil energi.
e Pastaenden om atervinningsbarhet samt anvandning av ID-koder for
material.
e Pastdaenden om atervunnet innehall.
e Pastaenden om nedbrytbarhet - biologiskt nedbrytbar, marint
nedbrytbar, oxo-biologiskt nedbrytbar, fotonedbrytbar.
Kalla: ICC:s regler for reklam och marknadsforing
45
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NY UPPDATERING AV ICC — GALLER 1/1-25

. Al och algoritmer: annonsorer och marknadsforare ar ansvariga for den marknadskommunikation de
producerar med hjalp av Al och algoritmer. Koden inkluderar nu steg for yrkesverksamma att utva och visa
omsorg och noggrannhet vid anvandning av Al och algoritmer

. Influencer-marknadsféring och sponsrade inligg: Med den 6kande anvandningen av influencer-marknadsforing
har ICC-koden uppdaterats for att inkludera riktlinjer for detta omrade. Detta inkluderar krav pa transparens i
sponsrat innehall och tydlig identifiering av reklam for att skydda konsumenterna

. Marknadsféring till barn- och tonaringar: har fatt ett separat kapitel dar hansyn tas till deras alder, kognitiva
férmagor och personliga integritetsrattigheter, oberoende av foraldrar eller vardnadshavare. Koden
innehaller nu strangare bestammelser for att skydda minderariga fran olampligt innehall och paverkan.
Foretag forvantas vara sarskilt forsiktiga nar de riktar sin marknadskommunikation till barn och ungdomar.

. Miljépastdenden i Marknadskommunikation Den uppdaterade ICC- koden syftar till att eliminera tvetydighet
eller falska uttalanden vid anvandning av miljopastaenden. Aven "aspirerande" pastaenden bor vara
specifika, transparenta och stddda av underbyggda bevis, och undvika att anvanda vaga eller allmanna
termer.

. Hatpropaganda, Objektifiering och Stereotyper Koden uppmuntrar marknadsférare att vara medvetna om
mangfald och inkludering och att undvika stereotyper och objektifiering. Marknadskommunikation bor
respektera mansklig vardighet och undvika att uppmana till eller tolerera nagon form av diskriminering.

DA ~nlad
Kalla: bito erigesannoncorer se/akiyellt/nu-uopdaterac icce marknadsforingskad/ och httos:/ficowho org/buginese-solutions/the-icc-advertising-and-marketine- oMgnt plaﬂet
communications-code/whats-new-in-the-icc-code. -

46

INKL UPPDATERING AV KAP. D OM MILJOREKLAM

Klargorande artikel beviskraven for miljopastaenden. Definitionen av vad som rdaknas som ett miljopastaende har utvidgats
till att omfatta allt fran enskilda komponenter och delar i en produkt till dtgarder, verksamheter och andra tjanster. Reglerna

kraver dessutom att marknadsférare kontinuerligt uppdaterar sina pastdaenden om ny forskning motsager tidigare
information.

o ”Marknadskommunikation som avser vissa, specifika produkter eller dtgarder far inte utan fullgod bevisning ge intryck
av att dessa ar typiska for foretagets, foretagsgruppens eller branschens verksamhet i sin helhet” (artikel D1,
hederlighet och vederhaftighet).

. | artikel D1 behandlas ocksa vaga eller ospecifika pastaenden samt kvalificeringar. Det handlar om uttryck som

"miljovanlig”, “ekologiskt saker”, “gron”, “hallbar”, “klimatsmart” eller liknande, som ger intryck av att en produkt eller
verksamhet inte har nagon eller endast positiv miljopaverkan. Dessa far endast anvandas utan kvalificering om de kan
verifieras med stark bevisning. Annars ska kvalificeringarna vara tydliga, framtradande och latta att férsta, samt
placeras néra pastaendet

” n

. Jamfarelser far heller inte géras utan en tydlig och relevant grund. Det stalls nu hogre krav pa att jamforelser ska vara
exakta och inte ge ett missvisande intryck av produktens miljofordelar. Pastdenden om miljopaverkan under hela
livscykeln maste nu baseras pa en fullstandig livscykelanalys for att undvika forenklade eller felaktiga pastaenden.

. Certifieringar, marken och symboler maste nu ha en tydlig ursprungspresentation for att undvika missforstand.
Certifieringar ska ocksa baseras pa tillforlitlig vetenskaplig bevisning, och marknadsférare maste sakerstalla att de inte
overdriver eller vilseleder om certifieringens omfattning.

right planet

Kalla: https://milio-utveckling.se/kommunikation-nva-regler-for-milio-och-klimatpastaendeni-reklam-har-ar-vad-som-galler,

47
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ICC:S RIKTLINJER: HIALPANDE CHECKLISTA FINNS

Artikel 4: Hederlighet Artikel D1: Hederlighet och vederhaftighet Om konsumenten rimligen kan uppfatta pastaenden eller

Marknadskommunikation far inte vara Marknadskommunikation ska vara sa terminologi i marknadskommunikationen som miljopastaenden

utformad sa att konsumenternas fértroende utformad att konsumenternas oro och kansla maste dessa vara underbyggda med tillforlitlig vetenskaplig

missbrukas eller sa att deras brist pa f6r miljdn inte missbrukas och att deras bevisning (se ICC-koden, artikel 6: Bevisning) och

erfarenhet eller kunskap utnyttjas. eventuella brist pa kunskap i miljéfragor inte Sverensstamma med definitioner och begrepp som experter pa
utnyttjas. omradet anser vara korrekta.

\

: ” Tydliggor fragor som:
DEL 3 CHECKLISTA FOR MILJO- OCH KLIMATPASTAENDEN
I vilken utstrackning man far

anvanda begrepp som indikerar pa

Galler pastaendet nagot av féljande: epeaegae
miljéfordelar?
Den effekt produkten, komponenten eller férpackningen har pa det fasta avfallet?
Den effekt produkten, komponenten eller férpackningen har pa vatten? Vilken bevisbﬁrda som krsvs Vid
Den effekt produkten, komponenten eller férpackningen har pa luften (smog,

stratosfariskt ozon, kvaveoxider (NO,), svaveloxider (SO ), etc.)? | anvﬁndning av miljapéstéenden?
Den effekt produkten, komponenten eller férpackningen har pa klimatet (vaxthusgaser,
klimatkompensering, COz-minskning, klimatneutral, klimatpositiv etc.)?

Den effekt produkten, komponenten eller férpackningen har pa energiférbrukningen?
Den effekt produkten, komponenten eller férpackningen har pa djur- och vaxtliv eller pa
biologisk mangfald?

Dri~A

. . BT Sright planet
Kalla: ICC:s checklista for ansvarsfull kommunikation om milié och klimat, =

48

HUR FORBEREDER MAN SIG?

Tank igenom:

"@;. Vad gor vi for miljopastaenden mot konsumenter (eller andra malgrupper) idag?

A Vad har vi for beldgg for de pastaenden vi gor?

Ar vara pastdenden relevanta utifran ett livscykelperspektiv och med hinsyn till alla betydande
WS miljeaspekter?

EEH Ga igenom era texter och fundera 6ver hur ofta och nar ni anvander ord som ”“klimatsmart”,
"biobaserad”, “hallbar”, “gron” etc. Rensa och hitta alternativa formuleringar som ar mer konkreta.

Bright planet

49

23


https://icc.se/sjalvreglering/marknadsforing/miljo-klimat/

2025-06-03

MINA SUMMERANDE TIPS!

* Undvik svepande uttryck som "vi star for
hallbarhet”. Precisera och var tydliga med
vad ni menar.

* Lovainget som ni inte kan halla och
bevisa.

e Sakerstall uppdaterade och trovardiga
kallor for faktapastaenden.

* Ordvalet ar viktigt! Lamna inte hela
ansvaret pa en copywriter.

* Det ”som hander i huvudet pa
mottagaren” avgor.

* Hall dig uppdaterad om regelverken!

right planet

50

MOJLIGHET TILL FORDJUPNING

* Hurintegrera arbetet med
hallbarhetsrapporteringen och
hallbarhetskommunikationen?

* Praktisk workshop kring er egen
kommunikation. Jobba tillsammans
och hitta styrkor och svagheter

51
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NY HANDBOK | HALLBAR AFFARSUTVECKLING

‘ En praktisk handbok och
= vagledning i att
(vidare)utveckla hallbara
affarsmodeller

Kommer ut i borjan av
september

Sright planet
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Malin Thorsén, Bright Planet AB

0705-21 10 47
malin.thorsen@brightplanet.se

www.brightplanet.se
LinkedIn: www.linkedin.com/in/malinthorsen/ Sright planet.
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