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GENERELLE ETISKE UDSAGN

Generelle etiske pdstande, sdsom "For en bedre verden”, kan vaere vildledende, hvis det ikke bliver
forklaret, hvilke aspekter af produktet eller aktiviteten den etiske pastand handler om. Derfor skal
virksomheden kunne dokumentere ud fra hele produktets livscyklus, at det er vaesentligt bedre end
tilsvarende produkter.

Hvis en virksomhed fx markedsfgrer sig med udsagnet “Vi er imod bgrnearbejde”, skal virksomhe-
den kunne dokumentere, at der p8 intet tidspunkt i produktionen er benyttet bgrnearbejdere. Heller
ikke, hvis der er dele af produktionen, der foregar hos andre virksomheder.

ETISKE PASTANDE MED EN FORKLARING

N&r der fglger en forklaring med til en etisk pastand, skal forklaringen veaere s8 preecis som muligt.
Fx om pastanden handler om bgrnearbejde, dyrevelfeerd, arbejdsvilkar for lokale producenter mv.
P3standen m3 ikke overdrives, og den skal gaelde vaesentlige etiske aspekter ved produktet. Ellers
kan markedsfgringen veere vildledende. Derfor bgr det etiske fortrin vurderes i forhold til produktets
livscyklus.

Eksempelvis vil udsagnet "Vi har gennem de sidste 10 3r bygget skoler til bernene de fem steder i
Indien, hvor vi har fabrikker” veere vildledende, hvis virksomheden undlader at fortzelle, at bgrnene
arbejder otte timer dagligt pa fabrikken.

Hvis en veesentlig del af de andre produkter pd markedet har en tilsvarende eller hajere etisk stan-

dard med hensyn til den fremhaevede etiske fordel, kan det vaere vildledende at bruge pastanden til
at markedsfare sit produkt.
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MAERKNINGSORDNINGER, SYMBOLER OG CERTIFIKATER

Virksomheder, der gerne vil benytte sig af et maerke, et symbol eller et certifikat for fx at understre-
ge sit produkts miljgmaessige eller etiske egenskaber, skal forklare betydningen af maerket eller
symbolet. Det kan fx ggres pa emballagen, i annoncer og pa andet materiale, hvor produktet bliver
markedsfgrt.

Det er en god idé ogsa at oplyse, hvor forbrugeren kan laese mere om meaerkningsordningen, sym-
bolet eller certifikatet fx pa virksomhedens hjemmeside. Det vil ikke vaere tilstraekkeligt at henvise
til en hjemmeside, hvor informationerne star pa engelsk.

PROFILERING AF VIRKSOMHEDEN

Virksomheder kan profilere sig som miljgvenlig eller etisk gennem brug af slagord, mottoer, visioner,
samarbejde med velggrende institutioner m.v. I det tilfeelde er det helhedsindtryk, som forbrugerne
far, afggrende for, om markedsfgringsloven er overtradt eller ej. Brug af lyde, billeder, farver osv.
kan ogsa have en betydning for, hvordan forbrugerne opfatter virksomheden (se vejledningens
punkt 6.2).

Virksomheder, der profilerer sig som saerligt etiske eller miljgbevidste, bgr ggre det igennem kon-
krete reklamer og andre former for markedsfgring frem for generelt at pege pa, at virksomheden er
optaget af miljget eller tager etiske hensyn. Fx vil konkrete initiativer, som virksomheden planlasg-
ger af hensyn til miljget, vaere mere informative end vage og uklare udsagn om engagement og
vaardier som fx: "Vi arbejder for en mere retfeerdig verden”.

Virksomheder ma gerne profilere sig pd nye malsaetninger, som den endnu ikke opfylder, men som
den planlaegger at gennemfgre i naer fremtid, fx at virksomheden vil begynde at producere alle sine
varer gkologisk.

Dog skal virksomheden have nogle klare og konkrete handlingsplaner for at nd malssetningen.
Handlingsplanerne skal vaere sat i gang eller blive sat i gang i nzer fremtid, og de skal veere mulige
at dokumentere og male.
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