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Forord

Internationella Handelskammaren (ICC) har unika férutsattningar for att pa det globala planet ge
vagledning om reklam och marknadsféring. Som naringslivets varldsorganisation med tusentals
anslutna foretag fran alla branscher och regioner har ICC varit en ledande normgivare sedan 1937,

da ICC Code on Advertising Practice gavs ut forsta gangen.

Alltsedan dess har ICC-reglerna varit grundlaggande for sjalvregleringens uppbyggnad runtom i
varlden. Dessa egenatgarder har skapat fértroende hos konsumenterna genom att sakerstalla att
reklamen ar hederlig, laglig, vederhaftig och fri fran stétande inslag samt att rattelse kan ske snabbt
och enkelt nar dvertradelser intraffar. ICC-reglerna har ocksa varit till gagn for naringsliv och
samhalle genom att ange en etisk standard som bidrar till konkurrens pa lika villkor och minimerar
behovet av lagstiftning och andra offentliga restriktioner. | takt med att ny teknik och nya metoder
utvecklats har ICC reviderat reglerna och utvidgat tillampningsomradet fér att de fortsatt ska vara

andamalsenliga och relevanta.

Vi &r 6vertygade om att 2011 ars upplaga av ICC Consolidated Code of Advertising and Marketing
Communication Practice ocks& den kommer att f& konsumenternas fértroende och acceptans for

sjalvreglerings roll i varlden.

Jean-Guy Carrier John F. Manfredi
ICC Secretary General Chair ICC Marketing & Advertising Commission

Foérord till svensk dversattning

Den svenska Oversattningen har utférts av direktér Anders Stenlund, Svenskt Naringsliv, som ar vice
ordférande i ICC Marketing and Advertising Commission och Co-chairi dess Task Force on Code
Reuvision, vilken utarbetat den nya koden. Texten har granskats av en grupp bestdende av advokat
Helén Waxberg, Mannheimer Swartling, reklamombudsman Elisabeth Trotzig, jurist Gunilla
Welander, Reklamombudsmannen, chefsjurist Axel Tandberg, SWEDMA, advokat Henrik Nilsson,
Com Advokatbyra och Philip Cohen. Susanna Zeko, policyansvarig ICC Sweden, har varit

projektledare fér den sprakliga bearbetningen, layout och produktion.

Tell Hermanson

Generalsekreterare, ICC Sweden
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Inledning

Ansvarsfull reklam och marknadsféring

Reklam och annan marknadskommunikation ar viktiga instrument som gor det mojligt for
féretagen att na och informera sina kunder. Det underlattar uppkomsten av effektiva marknader,
bade nationellt och internationellt, och ger betydande fordelar fér saval konsumenter som

féretag, liksom for samhéllet i stort.

Ansvarsfull marknadskommunikation baserad pa egenatgéarder och uppférandekoder med brett
stod ar ett uttryck for att néringslivet svarar upp mot sina samhalleliga ataganden och
forpliktelser. Egenatgardernas grundlaggande varde ligger i deras férmaga att skapa, forstarka
och bevara konsumenternas tillit till och fértroende f6r det néringsliv som utformat reglerna och
dérmed aven fér marknaden som sadan. Effektiv sjélvreglering ar ocksa ett sétt att varda
enskilda féretags renommé och anseende. Uppférandekoderna utvecklas och férfinas for att

fortldpande anpassas till samhalleliga, tekniska och ekonomiska féréandringar.

ICC:s reklamregler har de senaste 70 &ren framgangsrikt tillAmpats inom ramen for
sjalvstandiga egenatgardssystem. Pa alla storre marknader' ar bruket av val férankrade
kommunikationsregler vedertaget som “best practice” och ett erk&nt medel for att starka
konsumentskyddet. Egenatgarder ar ett beprdvat system som val tillgodosett ansvarsfulla

féretags syften till nytta fér konsumenter varlden éver.

ICC-koden

ICC:s reklamkod gavs ut férsta gangen 1937, med syftet att erbjuda ett regelverk for ansvarsfull
kreativitet och kommunikation som skulle kunna vinna allmén anslutning. Reglerna har
reviderats i takt med att nya marknadsféringsmetoder kommit fram och har darigenom hela
tiden varit den globala referenspunkten fér vad som utgdr ansvarsfull marknadskommunikation.
Ar 2006 fordes de flesta av ICC:s marknadsféringskoder samman i ett dokument, Consolidated
ICC Code of Advertising and Marketing Communication Practice ("the Code”, koden). Ytterligare

vagledning finns i ICC:s riktlinjer och tolkningsanvisningar®.

Detta ar den nionde revideringen av koden (och den férsta av den konsoliderade versionen).

Den &r vasentligen grundad pa beslutet 2006 att koden inte bara ska tacka traditionell reklam

! Se t.ex.: “1) the Case study report on Advertising of the Hague Institute for the Internationalisation of Law (HiiL) Project on
Constitutional Foundations of Transnational Private Regulation Coordinated by Fabrizio Cafaggi European University Institute,
Florence, Italy, Faculty of Economics University of Trento in collaboration with Colin Scott, University College Dublin, Ireland &
Linda Senden Tilburg University, The Netherlands" http://privateregulation.eu samt 2) the EU Commission /DGSanco report 2006,
Self-Regulation in the EU Advertising Sector: A report of some discussion among interested parties

http://ec.europa.eu/dgs/health_consumer/self_regulation/docs/report_advertising_en.pdf
http://ec.europa.eu/dgs/health_consumer/self_regulation/docs/report_advertising_en.pdf

2 Se under rubriken Kodens uppbyggnad.
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utan varje form av marknadskommunikation. Det begreppet ska forstas i vid mening®, men
omfattar férstas inte utan vidare all féretagskommunikation. Reglerna géller exempelvis inte fér
enskilda féretags samhallskommunikation i pressmeddelanden eller andra offentliga uttalanden
eller fér arsredovisningar och liknande och inte heller for féreskriven produktméarkning. Likasa

faller uttalanden i policyfragor utanfoér koden.

Foretagsprogram for socialt ansvarstagande (corporate social responsibility, CSR) som sadana
omfattas inte av koden, men den ar tillamplig pa ett CSR-pastaende om detta férekommer i ett
kommersiellt meddelande och dven omvéant, dvs. den gaéller fér marknadskommunikativa inslag i
CSR-program — t.ex. ndr sponsring ingar i ett sddant program. Slutligen tacker reglerna inte
framstéllningar vars huvudsakliga &ndamal &r att vara underhallande eller utbildande och som

saledes inte primart har ett kommersiellt syfte, sdsom film, bocker, tidskrifter och dataspel.

Viktiga nyheter

| denna nya version har digital interaktiv marknadskommunikation dynamiskt integrerats sa att
koden &r fullt tillamplig pa denna foreteelse. Sarskilt viktigt i sammanhanget ar det helt
reviderade kapitel D, som avses tacka alla metoder, plattformar och enheter som anvands i
digitala interaktiva media. For férsta ganga reglerar koden ansvaret vid beteendestyrd reklam
online (online behavioural advertising, OBA). Detta kommer att globalt aterverka i betydande

grad pa omfattningen och efterlevnaden av regionala och nationella koder.

Andra viktiga nyheter finns i miljsreklamreglerna (kapitel E). Andringarna har vidtagits for att
tacka in pastdenden som har med beteenden och livsstil att géra. | kapitlet hanvisas vidare till

ICCs utférliga riktlinjer, framtagna 2010.

ICC-reglerna har avsiktligt formulerats for att vara allmangiltiga och flexibla. Marknadsférare
maste darfor alltid férvissa sig om att ocksa félja nationella och branschvisa koder. Den snabba
utvecklingen av teknik som kan utnyttjas i marknadskommunikation gér att det nu ar viktigare &n

nagonsin att féretagen upptréader ansvarsfullt sa att de kan behalla marknadens fértroende.

Mot denna bakgrund ar det sarskilt angelaget att de nya reglerna kommer till daglig anvandning
som vagledning fér alla som medverkar i planering och utformning, spridning, normering eller
Overvakning av marknadskommunikation. Detta kan ske i férvissningen om att reglerna grundas
pa basta tillgangliga sakkunskap. For 6kad tillganglighet har ICC utvecklat webbplatsen Codes
Centre (www.codescentre.com) dar denna kod och andra ICC-regler och riktlinjer inom
marknadsféring aterfinns. Webbplatsen gor det mojligt att 1att hitta alla ICC-normer for en viss
foreteelse. Den innehaller ocksa officiella dversattningar av koden, liksom lankar till webbplatser

med information om nationella koder och deras tillampning.

3
Se under rubriken Tillampningsomrade och definitioner.
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ICC Marketing and Advertising Commission kommer att fortsatta att regelbundet se éver koden
for att s@kerstalla dess relevans i en miljé som praglas av snabb utveckling saval rattsligt som

socialt och tekniski.

ICC-kodens syfte

ICC-koden ér i férsta hand avsedd att vara ett instrument for sjalvreglering av kommersiell
kommunikation; om sa beslutas kan den dock aven anvandas for att reglera icke-kommersiell
reklam och kommunikation. Inom ramen for tillamplig lagstiftning kan reglerna ocksa tjana som
tolkningsunderlag och normkélla fér domstolarna. ICC uppmanar alla berérda varlden éver att

anta och tillampa denna kod.

ICC-koden syftar till:

+ att astadkomma att férhaliningsséatt och ageranden inom reklam och

marknadskommunikation éverallt &r ansvarsfulla och tilloérliga;

* att starka allmanhetens foértroende fér marknadskommunikationen som sadan; att skapa
respekt for konsumenters integritet och preferenser; att sékerstalla sarskild aktsamhet

betraffande marknadskommunikation riktad till barn och ungdom;

+ att sla vakt om yttrandefriheten fér de som ar verksamma inom marknadskommunikation

(enligt artikel 19 i FN:s Internationella konvention om medborgerliga och politiska rattigheter);

- att tillhandahalla effektiva, praktiska och flexibla I6sningar, samt att minimera behovet av

detaljreglering i nationell eller internationell lagstiftning.

ICC-kodens uppbyggnad

Koden utgdr ett integrerat system av etiska normer. | nasta avsnitt finns allméanna definitioner
och i Avdelning | grundldggande principer. Dessa galler utan undantag for all
marknadskommunikation och ska lasas samman med de sarskilda regler och krav som anges i
darpa féljande kapitel:

» Kapitel A — Saljframjande atgarder;

+ Kapitel B — Sponsring;

» Kapitel C — Direktmarknadsféring;

+ Kapitel D — Reklam och marknadskommunikation i digitala interaktiva media;

» Kapitel E — Miljopastaenden.
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Vid tilldampning av dessa regler bér &ven innehallet i foljande koder, riktlinjer m.m. beaktas:

e ICC International Code of Direct Selling;

.

ICC/ESOMAR International Code of Marketing and Social Research Practice
(ICC/ESOMAR:s Internationella Regler féor marknadsundersékningar);

« ICC Principles on Responsible Deployment of Electronic Product Codes;

ICC Framework for Responsible Food and Beverage Communications

(ICC:s Riktlinjer for ansvarsfull marknadsféring av mat och dryck);

.

ICC Framework for Responsible Environmental Marketing Communications.

Tillampningsomrade och definitioner

Denna ICC-kod &r tillamplig pé& all slags reklam och annan marknadskommunikation dgnad att
frdmja avsattningen av eller tillgangen till varor, tjanster och andra nyttigheter, inbegripet reklam
for ett foretag eller dess verksamhet som sadan. Den etiska standard som reglerna anger galler
foér alla som verkar inom reklam och marknadskommunikation —annonsérer och andra
marknadsférare, kommunikationsproducenter, media samt dvriga som framstaller eller
formedlar reklam. Hur ICC-koden anvénds kan variera beroende pa omstéandigheterna; den kan

tillampas av sarskilda sjalvregleringsorgan saval som av enskilda foretag, byréer, media etc.
Koden ska tillampas mot bakgrund av gallande lagstiftning.

Genom att tillampas i olika lander eller pa specifika marknader bidrar ICC:s globala regelverk till
6kad harmonisering och samsyn, samtidigt som det ar tillrackligt flexibelt fér att skillnader i
kultur och samhélleliga normer ska kunna beaktas. Dér lagar och féreskrifter inte ar
samordnade 6ver granserna kan ICC-reglerna utga fran vad som galler nationellt. Ett exempel
ar de stora skillnaderna i hur "barn” och "ungdomar” definieras. De ICC-regler som galler for
marknadskommunikation till dessa grupper anvisar darfér att tillampliga nationella definitioner
ska anvandas. Ett undantag finns pa integritetsomradet dar det rader allman enighet om den
alder for vilken regler om barn ska gélla. Fér de ICC-regler som behandlar integritetsskydd,
inbegripet de som avser beteendestyrd reklam online (OBA?), ar ett barn en person som ar 12
ar eller yngre. Detsamma galler allmant for det fall det saknas nationella definitioner i lag eller

sjalvreglering.

Definitionerna nedan géaller generellt. Specialtermer for olika omraden anges i respektive kapitel

eller del av kapitel.

4
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Vid tillAmpning av denna kod har angivna begrepp féljande innebérd:

* Reklam — varje form av marknadskommunikation via media, vanligen mot

betalning eller annan ersattning;

* Konsument — var och en som rimligen kan antas vara berdrd av marknadskommunikationen

ifraga, vare sig vederbdrande ar slutlig konsument eller kund i naringsverksamhet;

» Digitala interaktiva media — mediaplattform, tjanst eller tillampning for tillhandahallande av
elektronisk kommunikation med anvandning av internet, tjanster online och/eller natverk for
elektronisk kommunikation, inbegripet mobiltelefon, handdator och interaktiva spelkonsoler,

som ger mottagaren maéjlighet att interagera med plattformen, tjansten eller tillampningen;

* Marknadskommunikation — reklam och andra metoder som t.ex. séljframjande atgarder,
sponsring och direktmarknadsféring; begreppet ska ges en vid innebdrd och inbegriper alla
meddelanden som framstéllts av marknadsféraren sjalv eller fér dennes rakning med
huvudsakligt syfte att framja avsattningen av eller tillgangen till produkter eller fér att paverka

konsumenters beteenden;

» Marknadsundersékning (inbegripet samhdlls- och opinionsundersékning) —
systematisk insamling och tolkning av information om individer och féretag och andra
organisationer med hjalp av metoder och tekniker hamtade fran tillampad
samhallsvetenskap for att fa 6kad insikt eller underlag fér beslut. Respondenters identitet far
inte utlamnas till bestallaren utan uttryckligt medgivande och inga séaljbudskap far riktas till

respondenter som en direkt féljd av deras uppgiftslamnande;

» Marknadsférare — néringsidkare, dvs. personer och féretag som sjélva eller fér vilkas rékning
marknadskommunikation publiceras eller sprids for att framja produkters avsattning eller
tillgangen till sddana; begreppet omfattar saledes bl.a. annonsoérer, arrangérer av

saljframjande atgarder och direktmarknadsforare;
* Erbjudande — varje framstéllning for att sélja eller kbpa bestdmda produkter;
* Personuppgift — varje uppgift som avser en identifierad eller identifierbar fysisk person;

- Spérregister’ — ett register Gver konsumenter som har anmalt att de inte 6nskar erhalla
direktmarknadsféring via vissa media, mot vilket féretags marknadsféringsregister kors

("tvattas”);

*  Produkt — det som marknadskommunikationen avser att framja, vanligen varor, tjanster eller
andra nyttigheter. Begreppet kan ocksé déar sa ar Iampligt ges en mer allmén och vidare

innebdrd och omfatta t ex koncept.

5
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Tolkning

ICC-reglerna ska tillampas efter anda och bokstav och géller f6r marknadskommunikationen i
dess helhet, inbegripet framstaliningar i ord eller siffror (i tal och i skrift), i bild eller i form av
musik och ljudeffekter. Reglerna omfattar ocksa material som hamtats fran andra kallor. Skilda
media (press, etermedia, utomhusreklam, film, digitala interaktiva media, direktreklam,
elektroniska meddelanden, fax, telefon etc.) har olika karaktar och egenskaper. Det ar darfér
inte utan vidare givet att en framstalining som kan accepteras i ett medium ocksa &r godtagbar i
ett annat. Marknadskommunikation ska bedémas med utgangspunkt i hur framstaliningen &r
agnad att paverka malgruppens genomsnittskonsument, med hansyn tagen till det medium som

anvants.

Detta innebar att beddmningen ska utféras med beaktande av den typiske konsumentens
kunskap, erfarenhet och omdémesférmaga, samt i ljuset av sociala, kulturella och sprakliga
férhallanden. Ifraga om t.ex. kommunikation riktad till barn ska dessas naturliga godtrogenhet
och bristande erfarenhet vagas in. Konsumenter i allménhet antas besitta en rimlig grad av
erfarenhet, kunskap och sunt férnuft samt férvéantas vara rimligt uppmarksamma och
forstandiga. Fackman och andra kvalificerade grupper antas ha erforderliga specialkunskaper

och kompetens inom sitt omrade.

Gransoverskridande kommunikation — ursprung och tillampliga regler

Innan gréansoverskridande marknadskommunikation féretas bér marknadsforaren ta reda pa
vilka regler som blir tilldmpliga. Det finns i grunden tva principer: antingen géller reglerna i
ursprungslandet, eller sa galler reglerna i mottagarlandet/-landerna. ICC menar att
ursprungslandsprincipen utgér den rationella och effektiva ordningen och rekommenderar darfér
att den anvénds i samband med sjalvreglering. Vilken nationell lagstiftning som ska tilldmpas i
ett visst fall &r emellertid de facto en komplicerad fraga. Marknadsférare uppmanas darfor att
beddma det rattsliga laget med hansyn till vart deras marknadskommunikation riktas och att

inhdmta kunskap om vad som géller i dessa omraden.
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|. Grundregler for reklam och
marknadskommunikation

Artikel 1. Grundlaggande principer

Marknadskommunikation ska vara laglig, hederlig och vederhaftig samt far inte utformas pa ett
stétande satt.

Marknadskommunikation ska utformas med vederbdrlig kénsla fér socialt och yrkesméssigt
ansvar. Den ska vidare vara férenlig med vad som inom néringslivet allmant uppfattas som god
affarssed.

Ingen kommunikation far vara utformad sa att allma&nhetens fértroende fér marknadsféringen
skadas.

Artikel 2. Goda seder

Marknadskommunikation far inte innehalla framstallning i ord, ljud eller bild som strider mot vad
goda seder anses krava i det aktuella landet och kulturen.

Artikel 3. Hederlighet

Marknadskommunikation ska vara sa utformad att konsumenternas fértroende inte missbrukas
och sd att deras brist pa erfarenhet eller kunskap inte utnyttjas.

Relevanta omstandigheter som ar dgnade att paverka konsumentens beslut ska kommuniceras
pa sadant satt och vid sadan tidpunkt att denne kan beakta dem.

Artikel 4. Socialt ansvar

Marknadskommunikation ska respektera mansklig vardighet. Marknadskommunikation far inte
uppamma eller 6verse med nagon form av diskriminering, inbegripet sddan som hanfér sig till
ras, nationalitet, harkomst, religion, kén, alder, funktionsnedsattning eller sexuell laggning.

Marknadskommunikation far inte utan vdgande skal spela pa radsla eller fruktan eller utnyttja
olycka eller lidande.

Marknadskommunikation far inte vara dgnad att framkalla eller ge intryck av att 6verse med vald
och far inte heller uppmuntra annat beteende som &ar olagligt eller pa annat satt férkastligt fran
allman synpunkt.

Marknadskommunikation far inte vadja till évertro eller vidskepelse.
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Artikel 5. Vederhéftighet

Marknadskommunikation ska vara vederhéaftig och far inte vilseleda.

Marknadskommunikation far inte innehalla pastadende eller annan framstalining i ord, ljud eller
bild som direkt eller indirekt — genom antydan, utelamnande, oklarhet eller dverdrift — &r agnad
att vilseleda konsumenten. Sérskilt géller detta ifraga om:

» produktens vasentliga egenskaper, dvs. sddana som ar dgnade att paverka konsumentens
val, exempelvis beskaffenhet, sammansattning, mangd, tillverkningssatt och
produktionstidpunkt, anvandbarhet, prestanda, effektivitet och miljépaverkan samt det
kommersiella eller geografiska ursprunget;

» produktens varde och det totala pris som faktiskt ska betalas;
» leveranssatt, bytes- och returrétt, reparation och underhall;
+ garantivillkor;

» forekomsten av upphovsratt och annan immaterialratt som patent-, varumarkes-, ménster-
eller firmaratt;

» uppfyllande av standard;
« offentlig utmérkelse eller godkdnnande, innehav av medaljer, priser, diplom och liknande;

» den intdktsandel som tillfaller valgérande d&ndamal.

Artikel 6. Anvandning av tekniska/vetenskapliga data och termer
Marknadskommunikation far inte:

* missbruka tekniskt material, t.ex. forskningsresultat eller citat ur tekniska eller vetenskapliga
publikationer;

» presentera statistiska uppgifter sa att ett pastdende framstar som mer generellt giltigt &n vad
som &r fallet;

» anvanda vetenskapliga termer for att ge intryck av att ett pastdende har vetenskaplig grund,
nar sadan i sjalva verket saknas.

Artikel 7. Termerna "gratis” och "garanti”

Termen “gratis” liksom "present”, "gava” m.fl. far endast anvéndas:
» nar erbjudandet helt saknar krav pa motprestation fran konsumenten, eller

» nar den enda motprestationen bestar i att konsumenten ska betala leveransomkostnader
(porto m.m.), om uttaget fér dessa inte dverstiger marknadsférarens ungefarliga
sjalvkostnad, eller

 vid ett kombinationserbjudande, férutsatt att priset pa huvudprodukten inte hojts for att helt
eller delvis tacka kostnaden for tillaggsférmanen.

ICC:s Regler for Reklam och Marknadskommunikation



Marknadskommunikation far inte pasta eller ge intryck av att en garanti eller annan utfastelse av
liknande slag ger konsumenten en rattslig forman utéver vad som féljer av lag, om sa inte ar
fallet. Samtliga garantivillkor, liksom garantiutfardarens namn och adress, ska vara latt
tillgangliga fér konsumenten och alla inskrankningar i dennes rattigheter, dar lagen tillater
sadana, ska anges klart och tydligt.

Artikel 8. Bevisning

Riktigheten i beskrivning, pastaende eller annan framstalining som hanfér sig till
sakforhallanden ska kunna styrkas. Marknadsféraren ska ha dokumentationen tillgénglig och
utan dréjsmal kunna framlagga denna till bevis infér de sjélvreglerande organ som ansvarar for
tillampningen av dessa regler.

Artikel 9. Identifiering

Marknadskommunikation ska vara latt att identifiera som sadan, oavsett utformning och
medium. Anvands media som innehaller nyheter eller annat redaktionellt material ska reklamen
presenteras sa att dess karaktar omedelbart framgar, liksom vem annonséren ar. Se dven
artikel 10.

Marknadskommunikation far inte délja eller vilseleda om sitt verkliga, kommersiella syfte. Det
innebér att kommunikation som framjar avsattningen av eller tillgangen till en produkt inte far
ges ut for att vara t.ex. en marknadsundersdkning eller en konsumentenkéat, anvandargenererat
innehall, en privatpersons blogg eller en oberoende recension.

Artikel 10. Identitet och sandarangivelse

Identiteten hos den som svarar fér en marknadskommunikation ska tydligt framgéa. Dar sa ar
lAmpligt ska marknadskommunikationen innehalla kontaktinformation sa att konsumenten latt
kan n& annonséren/marknadsforaren.

Ovanstaende galler dock inte ndr kommunikationen enbart ar till fér att rikta uppmarksamheten
pa kommande aktiviteter (s.k. "teasers”).

Artikel 11. Jamforelser

Jamfdérelser ska vara sa utformade att de inte &r &gnade att vilseleda och ska vara férenliga
med god sed i konkurrensen naringsidkare emellan. De punkter som ingar i jamférelsen ska
vara utvalda pa ett rattvisande séatt och bygga pa fakta som kan styrkas.

Artikel 12. Misskreditering

Marknadskommunikation far inte misskreditera nagon person eller grupp, féretag, organisation,
néringsverksamhet, yrke eller produkt genom framstéllning som &ar dgnad att vacka férakt, l16je
eller liknande.
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Artikel 13. Intyg och dberopanden

Marknadskommunikation far innehdlla eller &beropa intyg, rekommendationer eller
férstarkande dokumentation (t.ex. tester) endast om de ar &kta, relevanta och kan styrkas.
Foraldrade eller av andra skal inaktuella och darfér vilseledande intyg, rekommendationer etc.
far inte anvéndas.

Artikel 14. Integritetsskydd

Marknadskommunikation far inte utan att tillstand inhamtats i férvag avbilda eller &beropa viss
person, vare sig som privatperson eller i offentlig funktion; inte heller far utan sadant tillstand
nagons egendom avbildas eller aberopas pa ett satt som ar dgnat att ge intryck av en personlig
rekommendation betraffande produkten eller verksamheten ifraga.

Artikel 15. Renommésnyltning

Marknadskommunikation far inte obehorigt utnyttja namn, namnférkortning, logotyp och/eller
varukannetecken som tillhor ett annat féretag eller en annan organisation eller institution.
Marknadskommunikation far inte utformas s& att det goda renommé (goodwill) som &r
férknippat med andra féretags, organisationers, personers eller institutioners namn,
kannetecken eller ensamratt i dvrigt, utnyttjas pa ett otillborligt satt. Detsamma géller ifraga om
utnyttjande, utan féregdende medgivande, av renommé som andra upparbetat genom
kampanijer.

Artikel 16. Reklamefterbildning

Efterbildning av marknadskommunikation — t.ex. ifrdga om komposition (layout), text, slogan,
illustration, musik eller ljudeffekter — far inte ske pa ett satt som ar agnat att vilseleda eller
framkalla férvaxling.

Har en marknadsforare lanserat en sarpraglad kampanj i ett eller flera lander, far andra inte
efterbilda denna i de 6vriga lander dar marknadsféraren kan vara verksam, sa att denne
darigenom hindras att inom rimlig tid utstracka sin kampanj till dessa lander.

Artikel 17. Sikerhet och hélsa

Marknadskommunikation far inte utan att det ar pedagogiskt eller i 6vrigt fran allmén synpunkt
forsvarligt, innehalla bild eller beskrivning av farlig verksamhet eller situation dar géllande
sakerhetsnormer eller hdlsohdnsyn &sidosatts. Bruksanvisningar ska innehalla erforderliga
sakerhetsvarningar och néar sa behovs ska de inskrankningar i produktansvaret anges som
galler ifall givna instruktioner inte fljts. Bildmaterial med barn ska visa dessa under vuxens
tillsyn da en produkt eller aktivitet medfér sakerhetsrisker.

Information som medféljer produkten ska innehalla &ndamalsenlig bruksanvisning och, nar detta
ar pakallat, fullstandiga instruktioner vad géller halso- och sékerhetsaspekter. Sadan hélso- och
sakerhetsinformation ska vara tydlig och lamnas i text och/eller bild.
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Artikel 18. Barn och ungdomar

Sarskild aktsamhet ska iakttas ifraga om marknadskommunikation som riktas till eller som visar
barn eller ungdomar. De regler som har féljer géller f6r marknadskommunikation som vénder
sig till personer, vilka definieras som barn och ungdomar enligt tillamplig nationell lagstiftning.

« Sadan kommunikation far inte motverka positiva sociala beteenden, livsstilar och attityder.

» Produkter som ar olampliga for barn eller ungdomar far inte marknadsféras i media som
riktar sig till dessa. Reklam till barn eller ungdomar far inte inféras i media vars redaktionella
innehall ar olampligt fér dem.

Material som ar olampligt fér barn ska klart markeras som sadant.

Regler om skydd fér barns personuppgifter finns i artikel 19.

Oerfarenhet och godtrogenhet

Marknadskommunikation far inte utnyttja barns och ungdomars naturliga godtrogenhet eller
deras bristande erfarenhet. Detta géller sarskilt i féljande avseenden:

1. Nar en produkts egenskaper och anvandning beskrivs eller férevisas far
framstéllningen inte:

a. underskatta den fardighet, skicklighet eller alder som normalt kravs for att satta
samman, anvanda eller mandvrera produkten;

b. 6verdriva produktens verkliga storlek, varde, beskaffenhet, hallbarhet eller prestanda;

c. utelamna information om de ytterligare kdp av t.ex. extra tillbehér eller bestdmda
enheter/delar i en samling eller serie, som kravs for att uppna ett illustrerat eller beskrivet
resultat.

2. Det ar tillatet att anvanda fantasiinslag vid kommunikation till saval yngre som aldre barn,
men det far inte gbras sa att det férsvarar fér dem att skilja mellan fantasi och verklighet.

3. Marknadskommunikation som riktas till barn ska vara sa utformad att dessa klart kan
sarskilja den som ett sddant meddelande.

Séakerhet och trygghet

Marknadskommunikation far inte innehalla framstalining i ord eller bild som kan medféra att
barn eller ungdomar utsétts for fysiska skadeverkningar eller paverkas negativt i psykiskt eller
moraliskt avseende. Marknadskommunikation far inte heller avbilda barn och ungdomar i
riskfyllda situationer eller i aktiviteter som kan vara skadliga fér dem sjalva eller andra. De far
heller inte uppmuntras att delta i farliga aktiviteter eller att lagga sig till med riskabla beteenden.

Sociala varderingar

Marknadskommunikation far inte ge intrycket att sjélva innehavet eller anvéandningen av en viss
produkt ger ett barn eller en ungdom fysiskt, socialt eller psykologiskt 6vertag éver jamnariga
eller att avsaknad av produkten kan fa motsatta foljder.
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Marknadskommunikation far inte i strid med radande sociala och kulturella varderingar
undergrava féréldrars auktoritet eller ansvar och inte heller deras normer fér omddme och
smak.

Marknadskommunikation far inte innehalla direkta uppmaningar till barn eller ungdomar att
Overtala sina féraldrar eller andra vuxna att képa produkter at dem.

Priser far inte presenteras sa att barn och ungdomar kan fa en felaktig uppfattning om
produktens varde eller kostnaden for att skaffa den, t.ex. genom minimerande uttryck som
"endast”. Marknadskommunikation far inte heller ge sken av att produkten ifraga utan vidare
ryms inom varje hushallsbudget.

Marknadskommunikation som inbjuder barn och ungdomar att ta kontakt med marknadsféraren
ska uppmana dem att be om tillstand fran foéralder eller annan ansvarig vuxen ifall detta ar
férknippat med nagon kostnad, inbegripet den fér kommunikation.

For sarskilda regler gallande marknadskommunikation riktad till barn:
» i digitala interaktiva media, se kapitel D, artikel D5;

« ifraga om livsmedel, se ICC:s riktlinjer fér ansvarsfull reklam f6r mat och dryck.

Artikel 19. Skydd f6r personuppgifter

Vid insamling av personuppgifter ska de sarskilda, integritetsskyddande normer och regler som
kan vara tillampliga péa foérfarandet ifrdga noga iakttas.

Insamling av uppgifter; informationskrav

Vid insamling av personuppgifter ska det sakerstéllas att berérda individer & medvetna om
andamalet med insamlingen och eventuell avsikt att dverféra uppgifterna till tredje man for
anvandning i dennes marknadsfdring. (Som tredje man raknas inte den som till
marknadsfdraren levererar teknisk eller driftsméssig support och som inte anvander eller lamnar
ut personuppgifter fér nagot annat syfte.) Informationen ska i férsta hand ges individuellt vid
insamlingstillfallet. Om detta inte ar mojligt ska det ske sa snart som majligt darefter.

Anvandning av uppgifter
Personuppgifter som samlas in i enlighet med dessa regler ska:

» samlas in for specifika och legitima andamal och far inte anvandas pa satt som ar oférenligt
med dessa andamal;

» vara adekvata, relevanta och inte mer omfattande an vad som kravs med hansyn till det
andamal for vilket de samlas in och/eller senare behandlas;

« vara korrekta och hallas aktuella;

 inte lagras langre &n vad som kravs med hansyn till det &ndamal for vilket de samlades in
eller senare behandlades.

ICC:s Regler for Reklam och Marknadskommunikation



Sékerhet vid behandlingen

Vid behandling av personuppgifter ska, med beaktande av informationens kénslighet, adekvata
sakerhetsrutiner tilldmpas. Dessa ska vara sadana att obehdrig tillgang till eller uttdmnande av
personuppgifterna férhindras.

Personuppgifter far dverforas till tredje man endast om det har sakerstallts att denne tillampar
rutiner med minst samma sakerhetsniva.

Barns personuppgifter

Nar personuppgifter samlas in fran individer som veterligen ar, eller rimligen far antas vara,
12 a&r eller yngre ska om mdjligt information lamnas till féralder/malsman om hur barnets
integritet kan skyddas.

Barn ska uppmanas att i férvag inhamta féralders/malsmans tillstdnd att Iamna uppgifter via
digitala interaktiva media och rimliga atgarder ska vidtas for att kontrollera att sddant samtycke
féreligger.

Endast de personuppgifter som &r nédvandiga fér att barnet ska kunna delta i den aktuella
aktiviteten far samlas in.

Uppgifter insamlade fran barn far inte utnyttjas fér marknadskommunikation till barnens féraldrar
eller andra familjemedlemmar utan féralders/malsmans samtycke.

Barns personuppgifter far endast I1amnas ut till tredje man om féralder/malsman gett sitt tillstand
eller sddant utlamnande ar tillatet enligt lag. (Som tredje man réknas inte den som till
marknadsfdraren levererar teknisk eller driftsméssig support och som inte anvander eller lamnar
ut personuppgifter fér nagot annat syfte.)

For sarskilda regler om marknadskommunikation riktad till barn via digitala interaktiva media, se
kapitel D, artikel D5.

Integritetspolicy

De som samlar in personuppgifter i samband med marknadskommunikationsatgarder ska ha en
faststalld integritetspolicy. Denna ska hallas latt tillganglig féor konsumenterna. Vid insamling
eller behandling av personuppgifter ska det tydligt anges att sddan ager rum, oavsett om detta
ar uppenbart eller inte.

| lander som saknar integritetsskyddande lagstiftning bér de principer som aterfinns i ICC
Privacy Toolkif’ antas och tillimpas.

Konsumentens rattigheter

Lampliga atgarder ska vidtas for att sakerstalla att konsumenterna férstar och kan utéva
féljande rattigheter:

» att bli strukna ur marknadsféringsregister, inbegripet méjligheten att anmala sig till generella
sparregister;

6 .
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+ att begara att uppgifter om dem inte Iamnas ut till tredje man fér marknadsféringsandamal;

+ att ratta felaktiga uppgifter som registrerats om dem.

| de fall dar konsumenten undanbett sig marknadskommunikation via ett visst medium ska detta
respekteras, oavsett om det skett genom anmalan till sparregister eller pa annat satt. Yitterligare
regler om anvéandningen av digitala interaktiva media och konsumentens réttigheter finns i
kapitel D.

Gransoverskridande éverféringar

Sérskild aktsamhet ska iakttas for att vidmakthalla konsumentens rattigheter nar
personuppgifter dverférs fran det land dar de insamlats till ett annat.

Nar behandling sker i ett annat land ska alla rimliga atgéarder vidtas for att sékerstalla att
adekvata sé@kerhetsrutiner tillampas och att dessa reglers principer om personuppgiftsskydd
iakttas. Det rekommenderas att man anvander ICC:s standardkontrakt fér avtal mellan
registerhallaren och den som behandlar eller anvander uppgifterna i ett annat land’.

Artikel 20. Information om kostnaden fér betalteletjanster m.m.

Nar kostnaden for att fa tillgang till ett meddelande eller en tjanst dverstiger den normala taxan,
t.ex. vid betalteletjanster, ska konsumenten upplysas om denna, uttryckt antingen som kostnad
per minut eller som kostnad per anslutning/meddelande. Ldmnas informationen online ska det
ske pa ett tydligt satt innan konsumenten far tillgang till meddelandet eller tjansten och sa att
rimlig tid ges for att koppla ifran utan att debitering uppstar.

| samband med betalteletjanster far konsumenten inte hallas i vantelage oskaligt lange och
debitering inte ske férrédn denne har fatt majlighet att borja tillgodogéra sig &ndamalet med
anslutningen.

Artikel 21. Obestallda produkter och dolda kostnader

Marknadskommunikation far inte anvandas i samband med negativ saljmetod, dvs.
pasandning/6verforing av obestallda produkter till mottagare, som genom krav, uppmaning eller
patryckning av annat slag pressas att betala eller som ges intrycket att ha skyldighet att to emot
och betala produkten.

I marknadskommunikation genom vilken en bestallning (av t.ex. inféranden i en publikation) kan
gobras ska tydligt och entydigt anges att ett utnyttjande av denna méjlighet medfér
betalningsskyldighet, om sa ar fallet.

Marknadskommunikation som erbjuder bestéllning far inte utformas s att den kan férvaxlas
med faktura/rakning eller pa annat sétt oriktigt ge intryck av att betalningsskyldighet redan
féreligger.

Sarskilda regler om obestalld reklam i digitala interaktiva media finns i kapitel D, artikel D4.

7 .
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Artikel 22. Miljdmassigt upptradande

Marknadskommunikation far inte ge intryck av att godta eller uppmuntra atgarder som star i strid
med lag, utomrattsliga regler eller allméant vedertagna normer fér miljdansvarigt upptradande.
Marknadskommunikation ska utformas med beaktande av principerna i kapitel E om
miljdpastaenden.

Artikel 23. Ansvar

De allmanna ansvarsreglerna i denna artikel galler for alla former av marknadskommunikation.
Ansvarsforhallandena regleras ocksé sarskilt fér olika omraden och media, se efterféljande
kapitel.

Ansvaret for att dessa regler iakttas avilar den vars produkter marknadsférs genom
marknadskommunikationen ifraga (annonséren/marknadsféraren), reklam- eller annan
kommunikationsproducent samt utgivaren, medieféretaget eller annan
uppdragstagare/leverantér.

Annonséren/marknadsféraren har det dvergripande ansvaret fér marknadskommunikationen.

Reklam- och andra kommunikationsproducenter ska utforma marknadskommunikationen med
all rimlig omsorg och ga till vaga sa att annonsdren/marknadsféraren ges maéjlighet att fullgéra
de skyldigheter som féljer av dennes ansvar.

Utgivaren, mediefdretaget eller annan uppdragstagare/leverantér som publicerar, sander eller
distribuerar marknadskommunikationen ska iaktta vederbdrlig omsorg, saval da bestéllningen
accepteras som da spridning sker till allmé&nheten.

Den som ar anstalld inom verksamhet av angivet slag och som medverkar vid planering,
framstallning, publicering eller spridning av marknadskommunikation, har en i férhallande till sin
stallning avvagd skyldighet att tillse att reglerna féljs och ska handla darefter.

Ansvaret for att reglerna iakttas géller marknadskommunikationen i dess helhet, dvs. dess
innehall saval som dess form, déari inbegripet intyg och framstallningar i ord, ljud och/eller bild
som harror fran annat hall. Att marknadskommunikationens innehall eller form helt eller delvis
hamtats fran annat hall kan inte aberopas som ursakt for att reglerna dvertratts.

Artikel 24. Rattelse

Att marknadskommunikation som strider mot reglerna féranleder den ansvarige att i efterhand
ldamna korrigerande uppgifter och/eller lamplig gottgdrelse ar i och fér sig dnskvart, men medfér
inte att 6vertréddelsen blir férsvarlig.

Artikel 25. Implementering

Dessa regler ska vederbérligen antas och inféras nationellt och internationellt samt darefter
sattas i praktisk tillampning av de nationella eller andra sjalvreglerande organ som inrattats for
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andamalet.® Reglerna ska ocksa i lampliga former tillampas av alla berérda organisationer,
féretag och personer samt under alla stadier av marknadskommunikationsprocessen.

Annonsoérer/marknadsférare, reklam- och andra kommunikationsproducenter, utgivare,
medieféretag och uppdragstagare/leverantdrer ska ha k&nnedom om reglerna och deras
innebdrd, liksom om andra tillampliga sjalvreglerande normer f6r reklam och
marknadskommunikation. De ska ocksa halla sig underrattade om de beslut och yttranden som
avges av de sjalvreglerande organen. De ska ocksa sakerstélla att det finns erforderliga
mojligheter fér konsumenterna att framféra klagomal och att dessa far kdnnedom om och latt
kan anvénda férfarandet.

Ytterligare vagledning om hur dessa regler bér implementeras av féretag och organisationer
finns i Implementation Guide for the ICC Marketing Codes’.

Tolkning av reglerna kan begéras hos ICC Code Interpretation Panel'°.

Artikel 26. Uppratthallande av beslut

Annonsér/marknadsférare, reklam- eller annan kommunikationsproducent, utgivare,
mediefdretag eller uppdragstagare/leverantér far inte medverka till publicering av reklam eller
annan marknadskommunikation som behdrigt sjalvreglerande organ funnit strida mot dessa
regler.

Berdrda parter uppmanas att i sina avtal och andra dverenskommelser om reklam och annan
marknadskommunikation férbinda sig att iaktta tillampliga sjalvreglerande normer och att félja
beslut och uttalanden fran det aktuella sjélvregleringsorganet.

| lAnder som saknar effektiv sjalvreglering uppmanas berdrda parter att i sina avtal och andra
Overenskommelser om reklam och marknadskommunikation ta in en klausul som forpliktigar
dem att félja géllande ICC-regler pa omradet.

8 | Sverige: Reklamombudsmannen svarar for den generella och branschévergripande tillampningen: se
www.reklamombudsmannen.org.

° Se Annex |l eller www.iccwbo.org.

10 Se Annex | eller www.iccwbo.org.

16

ICC:s Regler for Reklam och Marknadskommunikation



ll. Sarskilda regler

Kapitel A: Séljframjande atgarder (ICC:s Saljframjanderegler)

Reglerna i detta kapitel ska tolkas och tillampas med beaktande av Grundreglerna i Avdelning .

Tillampningsomrade

Saéljframjandereglerna ar tillampliga pa férfaranden och metoder som anvands vid
marknadsféring i syfte att med en tillaggsférméan — eller férvantan om en sadan — géra produkter
mer attraktiva. Férmanen kan besta i pengar eller i natura. Reglerna géaller oberoende av vilka
medier och distributionsformer som utnyttjas, inbegripet digitala (t.ex. webbplatser) och
audiovisuella sadana. Reglerna ar ocksa tillampliga pa s.k. incentiveprogram och annan
séljpremiering. Aven séljfrdmjande erbjudanden knutna till redaktionellt innehall i tryckta,
audiovisuella eller andra media omfattas.

Séljframjande atgarder ar vanligen temporara, men reglerna tacker aven langvarigt eller
permanent anvandande av metoder av saljframjande karaktar.

Under reglerna i detta kapitel faller salunda alla former av séljframjande atgarder, daribland:
» alla slags tillaggserbjudanden;

» rabatt- och gratiserbjudanden;

+ utdelning av kuponger, marken och andra képbevis samt varuprover;

 saéljframjande aktiviteter helt eller delvis for valgérande andamal;

+ saljfframjande tavlingar och lotterier av alla slag, inbegripet s.k. Incentive program och
liknande;

+ sdliframjande atgarder som ingar i andra typer av marknadskommunikation, som exempelvis
direktmarknadsféring eller sponsring.

Reglerna i detta kapitel galler inte fér rutinméssig distribution av komplement och tillbehér som
saknar séljframjande funktion.

Termer specifika for Saljframjandereglerna

Foljande definitioner galler fér detta kapitel och ska lasas med beaktande av de allménna
definitioner som finns i inledningen fére Grundreglerna. Vid tillampning av SaljfrAmjandereglerna
avses med:

» Tilldggsférman — vara, tjanst eller annan nyttighet (eller kombination darav) som erbjuds i
séljframjande syfte;

» Mottagare — person, foretag, organisation eller annan som den saljfrdmjande atgérden
riktas till eller som far del av en férman i samband darmed, oavsett denna utges i pengar
eller i natura;
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» Téavling — varje form av tavling eller lotteri som anvéands i samband med en saljframjande
atgard;
» Foérmedlare — person, féretag eller organisation eller annan som, utan att vara arrangér,

medverkar vid genomfdrandet av den séljframjande atgarden;

* Huvudprodukt — den vara, tjanst eller annan nyttighet (eller kombination darav) vars
avsattning fraimjas genom atgéarden;

» Arrangdr — person, foretag, organisation eller annan som initierar den saljframjande
atgarden eller pa vars vagnar detta gors.

Beroende pa férhallandena i det enskilda fallet kan arrangéren, formedlaren och/eller
mottagaren av den séljframjande atgarden utgdras av en tillverkare, grossist, detaljist eller
annan som ar delaktig i marknadsféringsprocessen.

Artikel A1 Grundlaggande principer

+ Alla séljframjande atgarder ska behandla konsumenter och andra mottagare réattvist och
hederligt.

+ Alla séljframjande atgarder ska utformas och genomféras s& att de svarar mot de
férvantningar som mottagaren rimligen kan antas ha pa grund av marknadsféringen.

» Administrationen av saljfraimjande atgarder ska vara snabb och effektiv; detsamma galler
ifrdga om att uppfylla de férpliktelser som uppkommer i samband darmed.

+ Alla séljframjande atgarder ska gentemot mottagare och medverkande praglas av
transparens i villkor och genomférande.

» Alla séljframjande atgarder ska utformas sa att de ar tillbdrliga mot konkurrenter och andra
parter pa marknaden.

» Arrangér, formedlare eller annan medverkande far inte féreta sig nagot som ar agnat att
skada saljframjande atgarders anseende.

Artikel A2 Villkoren f6r erbjudandet

Séljframjande atgarder ska vara utformade sa att mottagaren latt kan goéra klart for sig vilka
villkor och begréansningar som géller for erbjudandet. Det ska sarskilt tillses att
tillaggsférmanens varde inte éverdrivs och att huvudproduktens pris inte ar dolt eller pa annat
satt oklart.

Artikel A3 Presentation

En saljframjande atgéard far inte presenteras pa ett satt som kan vilseleda mottagarna om dess
varde eller innebdrd eller om séttet for deltagande. All marknadskommunikation, inbegripet den
pa saljstallet, ska utformas sa att den ar fullt férenlig med Grundreglerna i Avdelning .
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Artikel A4 Genomfdrande

Saéljframjande atgarder ska genomféras med vad som pa férhand beddms utgéra fullgoda
resurser och kontrollfunktioner. De matt och steg ska vidtas som fordras fér att sékerstalla att
erbjudandet handhas pa ett satt som motsvarar vad mottagarna rimligen kan férvanta sig.

Sérskilt viktigt ar att:

+ tillaggsférmanen finns tillganglig i sadan omfattning att den férvantade efterfragan kan
tillgodoses pa ett satt som svarar mot erbjudandets faststallda villkor; om en férsening inte
kan undvikas ska mottagarna informeras och de atgarder vidtas som kravs fér att modifiera
reklamen foér erbjudandet; arrangérer ska kunna visa att de i férvag gjort en rimlig
uppskattning av den sannolika efterfragan; om ett eller flera kdp fordras fér att erhalla
tillaggsférmanen, ska arrangéren sakerstalla att s4 manga av denna finns tillgangliga som
motsvarar antalet kvalificerande koép;

» defekta varor eller bristfélliga tjanster ersatts genom byte eller motsvarande eller med ett
skaligt penningbelopp; kostnader som direkt orsakats av sadan bristféllighet ska pa begéran
omgaende ersattas;

« klagomal hanteras korrekt och effektivt.

Artikel A5 Sakerhet och lamplighet

Det ska sakerstallas att tillaggsférmaner, ratt anvanda, inte utsatter mottagare, férmedlare eller
andra fér skaderisker eller annan fara till person eller egendom.

Arrangérer ska tillse att deras saljframjande atgarder ar férenliga med Grundreglernas principer
om socialt ansvar och sarskilt vidta de matt och steg som framstar som rimliga for att férhindra
att olampligt eller opassande material nar barn.

Artikel A6 Presentation till mottagare

Komplicerade villkor ska undvikas. Villkoren ska avfattas s& att mottagarna latt kan férsta dem.
Vinstchanserna i tavlingar far inte éverdrivas.

Information fore kop

Séljframjande atgarder ska presenteras sa att mottagare har méjlighet att i férvag beakta alla
uppgifter och villkor som ar &gnade att inverka pa beslutet att géra ett kbp som fordras for att ta
erbjudandet i ansprak.

Informationen ska, i tillampliga delar, omfatta féljande uppgifter:

+ tillvagagangssattet for att utnyttja eller fa del av erbjudandet, t.ex. villkoren, inbegripet
mottagarens ansvar for kostnader, for att erhalla tillaggsférmaner eller fér att delta i en
tavling;

« tillaggsférmanens huvudsakliga egenskaper;

« tidsgréns for att ta erbjudandet i ansprak;
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» begransningar ifrdga om deltagande (t.ex. geografiskt omrade eller alder) eller mangden
tillaggsférmaner eller andra kvantitetsrestriktioner; vid mangdbegransning ska anges om och
pa vilket satt utbytesprodukter eller aterbetalning kommer att erbjudas;

» vardet av kuponger eller mérken inlésbara i pengar;

» forekommande avgifter eller liknande, inbegripet sadana fér frakt, leverans och porto samt
betalningsvillkoren;

» arrangoérens fullstidndiga namn och adress samt adress fér klagomal, om annan an
arrangérens.

Om en séljframjande atgard pastas genomforas till stod for valgérande andamal far det bidrag
aktiviteten lAmnar inte 6verdrivas; mottagarna ska fére kdp av produkten ifraga upplysas om hur
mycket av priset som gar till det valgérande andamalet.

Information vid tavlingar

Innefattar den séljframjande atgarden en tavling ska féljande uppgifter tillhandahallas utan
képtvang och 1damnas i férvag eller atminstone finnas tillgangliga pa begéran:

» Villkoren for att delta i tavlingen;

» alla kostnader férknippade med deltagande, utéver kommunikation till reguljér eller lagre
taxa (porto, telefon etc.);

» férekommande begransningar av deltagandet;

» vinsternas antal, varde och slag samt huruvida de ar utbytbara i pengar;

 vid prestationspristavling vad denna gar ut pa och de utslagsgivande kriterierna;
» sista dag for deltagande;

e hur vinnare kommer att utses;

* nar och hur resultaten kommer att offentliggéras och vinnare underrattas;

* huruvida vinnare kan bli skyldig att betala skatt;

» tidsperiod under vilken vinster kan hdmtas ut;

* om jury anvands, dennas sammansattning;

» eventuellt férbehall att utnyttja vinnare eller vinnande bidrag i andra sammanhang och
villkoren for detta.

Artikel A7 Presentation till formedlare

Information till formedlare

Séljframjande atgarder ska presenteras sa att formedlarna kan beddéma vilka tjanster och
ataganden som kravs av dem.
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Sarskilt géller att arrangdren ska lamna preciserad information om:

» aktivitetens upplagg och omfattning, inbegripet tidsplan med tidsgranser;
* hur aktiviteten kommer att presenteras fér handeln och f6r allmanheten;
+ villkoren for deltagande;

» de ekonomiska krav som stélls pa férmedlaren;

+ de sarskilda administrativa uppgifter som alaggs férmedlaren.

Information pa ytteremballage

Ytteremballage som anvands vid saljframjande atgarder ska i forekommande fall vara adekvat
markt, t.ex. med géllande slutdatum eller annan tidsgrans, sa att férmedlaren kan utéva
erforderlig lagerkontroll.

Artikel A8 Sarskilda aligganden fér arrangorer

Formedlares intressen

Séljframjande atgarder ska laggas upp och handhas sa att férmedlarnas berattigade intressen
tillgodoses. Férmedlarnas fria bestdmmanderatt ska respekteras.

Anstélldas, arbetsgivares och konsumenters intressen

Villkoren for saljframjande atgarder ska utformas sa att de respekterar lojalitetsbanden mellan
anstallda och deras arbetsgivare.

Program fér saljpremiering och andra beléningar ska utformas och genomféras med beaktande
av alla berérdas intressen och far inte komma i konflikt med anstalldas plikt gentemot
arbetsgivaren eller deras skyldighet att ge korrekta rad till konsumenter.

Medgivande for formedlares anstéllda

Arrangdren ska alltid i férvag inhdmta medgivande fran férmedlaren eller behdrig chef hos
denne, bl.a. om avsikten ar att:

* inbjuda anstallda hos férmedlaren att medverka i en séljframjande atgérd;

» erbjuda anstéllda hos férmedlaren ekonomisk eller annan beléning fér medverkan eller
uppnadda saljresultat i samband med en séljfrimjande atgard.

Vid ett erbjudande fér vilket s&dant férhandsmedgivande inte kan inhAmtas, men som framstalls
Oppet via media, ska det klart framga att den anstéllde ar skyldig att inhdmta arbetsgivarens
medgivande fére deltagandet.
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Leverans i ratt tid av varor och material till formedlare

Samtliga varor, inbegripet tillaggsférmaner och 6vrigt material, ska levereras till férmedlaren
inom tid som &r rimlig med hansyn till de tidsgréanser som galler fér erbjudandet.

Avtalsférhallanden mellan féormedlare och mottagare

Séljframjande atgarder som innefattar aktivt samarbete fran férmedlares sida (eller dennes
anstéllda) ska vara utformade sé att eventuella avtalsférhallanden mellan férmedlare och
mottagare inte rubbas.

Artikel A9 Sarskilda aligganden fér fdrmedlare

Hederlighet

Férmedlare som accepterat att delta i en séljframjande atgard ska lojalt medverka vid
genomfdrandet och tillse att den administreras pa ett korrekt sétt, inbegripet vad som ankommer
pa anstalld personal.

Korrekta uppgifter

Férmedlare som har sarskilt medansvar for en viss séljframjande atgard ska handha denna s&
att missférstand inte rimligen kan uppsta betraffande erbjudandets villkor, varde, begransningar
eller tillganglighet.

Séarskilt géller att formedlaren ska halla sig till det upplagg och de villkor som faststallts av
arrangoéren. Inga andringar i vad som 6verenskommits, t.ex. férskjutning av tidsgranser, far
gbras av férmedlaren utan att arrangdrens samtycke foérst inhamtats.

Artikel A10 Ansvar

Arrangdéren har alltid huvudansvaret for den séljframjande atgarden i alla dess aspekter och
oavsett férfarandets art och innehall.

Var och en som medverkar vid planering, utformning eller genomférande av saljfrdmjande
atgarder har ett ansvar i enlighet med artikel 23 i Grundreglerna (se Avdelning I) att tillse att
Séljframjandereglerna féljs gentemot férmedlare, mottagare och andra som berdrs eller kan
paverkas av aktiviteten ifraga.
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Kapitel B: Sponsring (ICC:s Sponsringsregler)

Reglerna i detta kapitel ska tolkas och tillampas med beaktande av Grundreglerna i Avdelning .

Tillampningsomrade

Sponsringsreglerna ar tilldmpliga pa all slags sponsring som avser ett féretags eller en
organisations image, varumarken, produkter, aktiviteter eller olika evenemang, inbegripet
sponsring som ingar som en del i andra marknadsféringsaktiviteter som exempelvis
saljframjande atgarder eller direktmarknadsféring. Reglerna omfattar ocksa sponsringsinslag i
féretagsprogram for socialt ansvarstagande (corporate social responsibility, CSR), liksom
sponstring fran icke vinstdrivande féretag eller organisationer. Aven egensponsrade aktiviteter
omfattas i tillamplig utstrackning.

Reglerna ar dock inte tillampliga pa produktplacering eller pa ideella insatser som donationer,
stipendier och liknande vilka saknar kommersiellt eller kommunikativt syfte, utom i de fall d& det
likval finns ett tydligt inslag av sponsring.

Termer specifika for Sponsringsreglerna

Féljande definitioner galler for detta kapitel och ska lasas med beaktande av de allménna
definitioner som finns i inledningen fére Grundreglerna. Vid tilldmpning av Sponsringsreglerna
avses med:

» Publik — allmanheten, personer, féretag eller organisationer till vilka det sponsrade objektet
vander sig;

« Ideella insatser — std6d i form av att pengar eller andra tillgangar skéanks med ingen eller
endast obetydlig fordel, erkdnnande eller kommersiellt utbyte fér givaren;

» Mediesponsring — sponsring av medium eller medieaktivitet (t.ex. tv- eller radiosandning,
publicering, filmvisning, féreteelser pa internet, i mobil- och annan telekomteknik);

» Produktplacering — exponering av en produkt i ett program, film eller publikation, inbegripet
material online, vanligen mot betalning i pengar eller med annat av varde till producenten
eller licensinnehavaren;

» Sponsor — foretag eller annan juridisk person som star fér sponsringen genom finansiellt
bidrag eller annan form av stdd;

e Egensponsrad aktivitet — ett objekt vilket férefaller sponsrat men dér sponsorn och
sponsringstagaren &r en och samma, som t.ex. ett evenemang skapat och &gt av ett
féretag/organisation i syfte att denna ska framsta som sponsor av aktiviteten, eller dar ett
sadant intryck uppstar;

» Sponsring — affarsavtal dar en sponsor till émsesidig nytta for sig sjalv och
sponsringstagaren férbinder sig att tillhandahalla finansiering eller annat stdd i syfte att
skapa en association mellan sin image, varumarke eller produkt och det sponsrade objektet,
i utbyte mot ratten att utnyttja denna associering och/eller mot vissa andra direkta eller
indirekta formaner;
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» Sponsringstagare — fysisk eller juridisk person som innehar réattigheterna till det sponsrade
objektet och som mottar direkt eller indirekt stdd till detta fran en sponsor;

e Sponsrat objekt — evenemang, aktivitet, organisation, person, medium, eller arena eller
annan plats.

Artikel B1 Grundlaggande principer

Sponsring ska grundas pa avtalsenliga férpliktelser mellan sponsor och sponsringstagare.
Sponsorn och sponsringstagaren ska aven faststalla tydliga villkor i férhallande till 6vriga parter
for att identifiera samtliga deras ansprak ifrdga om sponsringen.

Sponsring ska vara latt att identifiera som sadan.

Villkor och genomférande ska vara sadana att de skapar 6msesidigt fortroende mellan
sponsringens alla parter.

De sarskilda rattigheter som upplats ska anges klart och entydigt och rattighetsinnehavaren ska
bekréafta att dessa &r tillgangliga fér sponsring. Sponsringstagare ska ha oinskrankt ratt att
bestdmma vardet pa de sponsringsrattigheter som de erbjuder, liksom att avgdra lampligheten i
att inga avtal med en viss, tilltdnkt sponsor.

Artikel B2 Sjalvbestdmmande

Sponsorer och andra berdrda ska respektera sponsringstagares ratt att sjalva bestdmma hur
deras egna aktiviteter och tillgangar ska handhas, férutsatt att villkoren fér sponsringen uppfylls.

Artikel B3 Efterbildning och férvaxling

Sponsorer och sponsringstagare, liksom évriga parter, far inte efterbilda annan sponsring pa ett
satt som ar agnat att framkalla vilseledande eller férvaxling. Detta galler &ven efterbildning av
icke-konkurrerande produkters, foretags eller evenemangs sponsring.

Artikel B4 Sponsringskapning

Ingen far ge intryck av att sponsra ett visst evenemang eller dettas sandning/mediebevakning,
utan att vara officiell sponsor darav. Detta géller oavsett om evenemanget ifrdga ar sponsrat av
annan eller inte.

Bade sponsorer och sponsringstagare ska tillse att atgarder som de vidtar for att férhindra
sponsringskapning ar proportionella och inte skadar det sponsrade objektets rykte eller
aterverkar otillborligt pa allmanheten.
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Artikel B5 Skydd fér medparters intressen

Sponsorer ska sérskilt se till att skydda och bevara de konstnarliga, kulturella, sportsliga eller
andra kvaliteter som det sponsrade objektet besitter. Sponsorer far inte utnyttja sin stéllning i
férhallande till sponsringstagaren och/eller det sponsrade objektet pa ett satt som kan skada
dessas identitet, vardighet eller anseende.

Sponsringstagare far inte undanskymma, férvréanga eller misskreditera sponsorns
féretagsimage eller varumarken och inte heller féreta sig ndgot annat som riskerar att skada det
renommeé eller den allménna prestige som ar férbunden med dessa.

Artikel B6 Publiken

Publiken ska tydligt informeras om att sponsring férekommer i samband med ett visst
evenemang eller annan aktivitet, program eller person. Budskapet fran sponsorn far inte vara
stétande; den yrkesetik som géller fér sponsringstagaren ska beaktas.

Denna artikel hindrar inte att avantgardistiska eller kontroversiella former av
kulturella’/konstnérliga aktiviteter sponsras och avser inte att uppmuntra sponsorer att censurera
sponsringstagarens budskap.

Artikel B7 Skydd f6r personuppgifter

Anvands personuppgifter i samband med sponsring galler artikel 19 i Grundreglerna
(se Avdelning I).

Artikel B8 Konstnarliga och historiska féremal
Sponsring far inte genomforas sa att konstnarliga eller historiska féoremal utsatts for fara.

Sponsring som syftar till att skydda, aterstélla eller bevara kulturella, konstnarliga eller historiska
foremal/foreteelser eller deras spridning ska vara férenlig med de intressen fran allman
synpunkt som kan féreligga i sammanhanget.

Artikel B9 Milj6 och sociala férhallanden

Sponsorer och sponsringstagare ska vid planering och genomférande beakta de sociala och
miljdmassiga effekter som kan uppsta till féljd av sponsringen.

Sponsringsbudskap som helt eller delvis bygger pa positiva (eller minskade negativa)
miljbeffekter och/eller sociala konsekvenser ska kunna styrkas med bevisning som utvisar de
faktiska resultat som uppnas. Sponsorer, sponsringstagare och 6évriga parter ska félja
principerna i ICC:s Naringslivsprogram fér hallbar utveckling'".

Miljdpastaenden som goérs i samband med sponsring ska vara férenliga med ICC:s
Miljéreklamregler, se kapitel E.

1 Se www.icc.se/policy/miljo/charter/charterl.htm.
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Artikel B10 Sponsring fér valgérenhet

Sponsring fér valgérenhet och andra humanitdra &ndamal ska utformas och genomféras med
hansyn och omsorg sa att sponsringstagarnas arbete inte paverkas negativt.

Artikel B11 Flera sponsorer

Om ett evenemang eller annan aktivitet fordrar eller tillater flera sponsorer ska det i separata
avtal klargéras vilka rattigheter, begransningar och skyldigheter som géller for respektive
sponsor, bl.a. inbegripet en ndrmare beskrivning av fdrekommande ensamratter.

Samtliga medlemmar i en grupp av sponsorer ska respektera den faststéllda férdelningen av
sponsringsomraden och kommunikationsuppgifter. Atgarder som kan otillbérligt rubba balansen
mellan deltagande sponsorers insatser far inte férekomma.

Sponsringstagaren ska lamna tilltdnkta sponsorer uppgift om samtliga befintliga sponsorer. Nya
sponsorer far antas forst sedan det klarlagts att detta inte star i konflikt med rattigheter som
tillkommer redan kontrakterade sponsorer, vilka dessutom ska informeras i erforderlig
utstrackning.

Artikel B12 Mediesponsring

Sponsorer far inte paverka innehall och tidsplanering (t.ex. programléaggning) i sponsrade
medier eller medieaktiviteter sa att medie- eller programféretagets eller producentens ansvar,
sjalvbestdmmande eller redaktionella frinet otillborligt inskrénks. Detta géller inte de fall dar
sponsorer enligt lag tillats vara programproducent eller medproducent eller agare/finansiar av
mediefdretag.

Sponsrade medieaktiviteter ska identifieras som saddana genom att sponsorernas namn
och/eller logotyper visas i borjan, under och/eller i slutet av programmet eller publikationen.
Detta galler aven fér material online.

Det ska sakerstéllas att nagon férvaxling inte uppkommer mellan sponsringen av ett
evenemang/aktivitet som sadan och mediesponsringen i samband darmed, sarskilt nar det ar
fraga om olika sponsorer.

Artikel B13 Ansvar

Eftersom sponsring grundas pa avtal till 6msesidig nytta for parterna aligger det saval sponsorer
som sponsringstagare att tillse att Sponsringsreglerna efterlevs. Sponsorer och
sponsringstagare har gemensamt det évergripande ansvaret fér sponsringen i alla dess
aspekter och oavsett férfarandets art och innehall.

Var och en som medverkar vid planering, utformning eller genomférande av sponsring har, i
enlighet med artikel 23 i Grundreglerna (se Avdelning 1), en i férhallande till sin stéllning avvagd
skyldighet att tillse att Sponsringsreglerna f6ljs gentemot de som berérs eller kan paverkas av
sponsringen.
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Kapitel C: Direktmarknadsforing (ICC:s DM-regler)

Reglerna i detta kapitel ska tolkas och tillampas med beaktande av Grundreglerna i Avdelning |
samt kapitel D om digitala interaktiva medier.

Tillampningsomrade

DM-reglerna ar tillampliga pa all direktmarknadsféring och omfattar aktiviteterna i deras helhet,
oavsett form, medium och innehall. Den etiska standard som DM-reglerna anger galler for
marknadsférare, distributdrer, konsulter och andra som tillhandahaller eller férmedlar tjanster
inom direktmarknadsféring eller media.

Termer specifika for DM-reglerna

Féljande definitioner galler for detta kapitel och ska lasas med beaktande av de allménna
definitioner som finns i inledningen fére Grundreglerna. Vid tilldmpningen av DM-reglerna avses
med:

e Uppgiftsansvarig — den som beslutar om andamal och metod fér behandling av
personuppgifter och om deras skydd och anvandning;

e Direktmarknadsféring (DM) — alla aktiviteter som syftar till att erbjuda produkter — liksom
overféring av sadana kommersiella budskap (oavsett medium) — och vilka ar avsedda att
informera och uppna ett svar fran adressaten, samt alla tjanster med direkt anknytning dartill;

e Elektroniska media — medietjanster fér elektronisk kommunikation som t.ex. e-post och sms;

e Marknadsféringsregister — en databas med information som skapats eller som anvands for
DM-andamal;

e Agent— fOretag, organisation eller annan naringsidkare, férutom marknadsféraren, som
tillhandahaller en DM-tjdnst pad marknadsférarens vagnar eller fér dennes rakning;

« Behandling — atgard eller serie av atgarder som vidtas i fraga om personuppgifter.

e Automatisk uppringare (s.k. “dialler’) — ett system som automatiskt ringer upp i en takt som
anpassas sa att besvarade telefonsamtal genast kan vidarebefordras till en ledig
telemarketer;

e Telemarketer — person eller féretag, som pa marknadsférarens vagnar eller fér dennes
rakning tillhandahaller en DM-tjanst via telefon;

e Telemarketing — all muntlig marknadsféring via fast eller mobil telefon eller annan anordning
for telefoni.
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Artikel C1 Erbjudandet

Forpliktelser som sammanhanger med en DM-aktivitet ska fullgéras snabbt och effektivt.

Nar ett erbjudande lAmnas ska alla ataganden som detta innebar fér marknadsféraren, agenten
och konsumenten tydligt framga, antingen direkt eller genom hanvisning till séljvillkor som
konsumenten har tillgang till d& erbjudandet presenteras.

Erbjudandet far inte presenteras med text som ar sa otydlig eller liten att den vasentligt
férsamrar framstaliningens lasbarhet och klarhet.

Nar sa erfordras ska de vasentliga punkterna i erbjudandet sammanfattas klart och entydigt pa
ett stélle i reklammaterialet. Dessa uppgifter far upprepas med bibehallen tydlighet, men far inte
spridas ut pa olika stallen i materialet.

Artikel C2 Presentation

Villkoren for ett erbjudande ska anges tydligt, sa att konsumenten kan férsta den exakta
innebdrden av erbjudandet.

Om presentationen av ett erbjudande visar eller beskriver aven produkter som inte ingar i
erbjudandet, eller om den erbjudna produkten kraver ytterligare kép, t.ex. av tillboehdér, ska detta
tydligt framga fran borjan.

Metoder som innefattar sddana patryckningar vilka kan uppfattas som trakasserier far inte
anvandas. Marknadsférare ska tillse att de respekterar lokal kultur och tradition sa att de
undviker att stalla krdnkande fragor.

Artikel C3 Angerratt

| de fall angerratt' foreligger, ska marknadsféraren upplysa konsumenterna om denna ratt och
om var mer information finns att tillga samt om hur man utévar denna rétt.

” 9, 9,

Nar en produkt erbjuds "pa dppet kdp”, "pa prov”, "till pAseende” eller liknande, ska det av
presentationen klart framga vem som star for kostnaden vid eventuell retur. Marknadsféraren
ska tillse att returrutinen ar sa enkel som méjligt samt tydligt ange den tidsgrans som galler for
aterlamnandet.

Artikel C4 Service efter kdp

Nar det finns maojlighet till service efter kdpet ska narmare uppgifter om denna anges i garantin,
om sadan lamnas, eller pa annan plats i erbjudandet. Om konsumenten accepterar erbjudandet
ska information ges om hur denne kan fa tillgang till servicen och komma i kontakt med
servicestallet.

12 I I oo
En ratt att inom viss tid annullera ett kop genom att atersanda varan eller stryka bestdllningen av tjansten ifraga.
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Artikel C5 Marknadsforarens identitet

For att konsumenten utan svarighet ska kunna komma i direktkontakt med marknadsféraren
och/eller agenten ska deras namn och hur de kan nés anges i erbjudandet. Denna information
ska lamnas i en form som gor att konsumenten varaktigt kan behalla uppgifterna, dvs. pa
papper, i onlinedokument, e-post eller sms. Informationen far exempelvis inte finnas enbart pa
en bestallningsblankett som konsumenten maste skicka tillbaka. Vid leverans av produkten ska
konsumenten upplysas om marknadsférarens fullstindiga namn, adress och telefonnummer.

Artikel C6 Obestallda produkter

Produkter for vilka betalning begérs far inte levereras utan foregédende bestallning.

Se vidare Avdelning I, artikel 21 i Grundreglerna — Obestallda varor och dolda kostnader.

Artikel C7 Saljframjande atgarder

Nar saljframjande atgarder forekommer i samband med direktmarknadsféring ska
ICC:s Saljframjanderegler iakttas (se kapitel A).

Artikel C8 Séakerhet och héalsa

Varor och varuprover ska férpackas pa sadant satt att de vid leverans till kunden och vid
eventuell retur uppfyller gallande hélso- och sékerhetsnormer.

Artikel C9 Fullgérande av leverans

Om inte annat anges i erbjudandet ska leverans ske inom 30 dagar fran den dag bestéllningen
mottogs fran konsumenten. Marknadsféraren eller agenten ska underratta konsumenten om
vasentliga dréjsmal sa snart dessa blir kdnda fér dem. Om konsumenten i sadant fall 6nskar
h&va bestallningen ska detta godtas, &ven om leveransen inte kan stoppas, och eventuell
handpenning ska omgaende aterbetalas.

Artikel C10 Ersattningsprodukt

Bestalld produkt som inte kan levereras pa grund av omstandigheter utanfér marknadsférarens
eller agentens kontroll far erséattas med annan produkt endast om konsumenten informeras om
detta och endast om ersattningsprodukten har i huvudsak samma eller battre egenskaper och
kvalitet och samma eller l1agre pris. Konsumenten ska i sadant fall fa en férklaring till bytet och
upplysas om ratten att returnera ersattningsprodukten pa marknadsférarens bekostnad.

Artikel C11 Retur av felaktig eller skadad produkt

Kostnaden for att returnera en produkt som &r felaktig eller som skadats av annan &n
konsumenten ska bdras av marknadsféraren férutsatt att konsumenten reklamerar inom skalig
tid.
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Artikel C12 Priser och kreditvillkor

Oavsett om erbjudandet avser kontantbetalning eller kreditkdp ska priset och betalningsvillkoren
anges tydligt. Vidare ska uppges vilka slags avgifter som tillkommer (bl.a. porto,
expeditionsavgift, skatter) och, nar sa ar majligt, vad dessa uppgar till.

Vid avbetalningskdp ska villkoren anges tydligt i erbjudandet, med uppgift om kontantinsats eller
delbetalning, antal, belopp och betalningsperioder f6r sddana delbetalningar samt det totala
priset jamfort med kontantpriset.

Alla uppgifter som konsumenten behdver for att férstd kostnaden, rantan och villkoren f6r andra
former av kredit ska lAmnas antingen i erbjudandet eller nar krediten erbjuds.

Om inte nagon tidsgrans for erbjudandet och priset tydligt har angetts i erbjudandet ska priset
tillampas under en rimligt Iang period.

Artikel C13 Betalning och inkasso

Rutinerna fér betalning och inkasso ska vara sadana att konsumenten inte orsakas onddiga
olagenheter samt ta rimlig hansyn till dréjsmal som ligger utanfér konsumentens kontroll.

Galdenarer far inte kontaktas pa otillbdrligt satt. Kravbrev som kan férvaxlas med officiella
handlingar far inte anvéndas.

Artikel C14 Respekt fér konsumentens énskemal

Dar ett system etablerats for att ge konsumenterna majlighet att anmala att de inte vill ta emot
direktmarknadsforing, ska sadana registreringar respekteras. Ocksa nar konsumenten pa annat
satt undanbett sig direktmarknadsféring ska detta tillgodoses. Marknadsférare som
kommunicerar med konsumenter internationellt ska utnyttja de spéarregister som finns fér de
marknader till vilka de riktar sin direktmarknadsféring och tillgodose konsumenters énskan att
inte fa sddana meddelanden (se dven Avdelning I, artikel 19 i Grundreglerna — Integritet och
skydd fér personuppgifter).

Dar det finns ett system som ger konsumenter méjlighet att visa att de inte vill ha oadresserad
direktreklam (t.ex. med klisterméarken pa brevladan), ska detta respekteras.

Artikel C15 Anvéndning av elektroniska media

Marknadskommunikation som skickas via elektroniska media ska innehalla en klar och tydlig
funktion genom vilken konsumenten kan avbdja att fa meddelanden i fortsattingen.

Obestalld marknadskommunikation far skickas i elektroniska media endast nar det finns rimlig
anledning att anta att mottagarna har ett intresse av @mnet eller erbjudandet.
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Artikel C16 Telemarketing

Foéljande bestdmmelser galler vid telemarketing:
C16.1 — Informationskrav

1. Utgaende samtal

Nar telemarketer ringer upp en konsument ska de:

» omedelbart ange namnet pa den marknadsférare de representerar;
» inledningsvis ange &ndamalet med samtalet pa ett otvetydigt satt;

» avsluta samtalet pa ett artigt satt sa snart det star klart att mottagaren inte vill ta emot
samtalet eller saknar foérutsattningar att fullfdlja detta eller ar ett barn (undantaget da en
behdrig vuxen ger telemarketern tillstand att fortsatta samtalet).

2. Nummeridentifiering

Nar en telemarketer kontaktar en konsument som har nummerpresentatér ska det uppringande
féretagets nummer visas.

3. Samtliga samtal

Innan ett samtal avslutas ska telemarketern forvissa sig om att konsumenten har informerats
och ar medveten om vad som har éverenskommits samt om vilka atgarder som kommer att
vidtas efter samtalet.

| det fall ett avtal anses ha ingatts, ska konsumenten géras fullt medveten om avtalets
huvudsakliga innebdrd. Som ett minimum ska informationen omfatta féljande punkter:

» produktens vasentliga egenskaper;

» avtalets minsta bindningstid, om leverans av produkten ska ske tillsvidare eller under en viss
period med férlangning;

» produktens pris inklusive eventuella tillagg (t.ex. porto- och expeditionsavgifter och skatter
som betalas av konsumenten);

» formerna for betalning, leverans och fullgérande;

 eventuell angerréatt fér konsumenten.

For det fall samtalet inte leder till en bestélining utan till att en marknadsférare kommer att ta
ytterligare kontakt, ska telemarketern informera konsumenten om detta. Om uppgifter som
lamnats av konsumenten kan komma att anvéndas fér &ndamal som inte ar uppenbart, dvs.
som inte redan tydligt framgatt, ska telemarketern géra detta klart fér konsumenten i enlighet
med artikel 19 i Grundreglerna (se Avdelning I).

C16.2 — Rimliga tider

Utgaende samtal far, om inte annat uttryckligen begarts, ringas endast under sadana tider pa
dygnet som enligt allméan uppfattning anses rimliga f6r mottagaren.
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C16.3 — Ratt till skriftlig bekraftelse

Om samtalet leder till en bestallining har konsumenten ratt att, inom rimlig tid och senast da
varan levereras eller tjansten borjar tillhandahallas, fa en skriftlig eller pa annat satt varaktig
bekraftelse med samtliga avtalsvillkor. Bekréftelsen ska innehalla den information som
foreskrivs i artiklarna C3 (angerratt) och C5 (marknadsférarens identitet) samt i tillamplig
utstrackning annan information som anges i detta kapitel.

C16.4 — Medlyssning av samtal

Medlyssning, inbegripet inspelning, av marknadsféringssamtal far ske endast med tillréckliga
sakerhetsatgarder och for att verifiera innehallet i samtalet, for att bekrafta en kommersiell
transaktion, for utbildningsdndamal eller for att utféra kvalitetskontroll. Nar medlyssning ager
rum ska telemarketern upplysas om detta. Konsumenterna ska sa tidigt i samtalet som det ar
praktiskt méjligt informeras om att medlyssning kan komma att ske.

Inspelade samtal far inte géras offentliga utan bada parters samtycke.

C16.5 — Hemliga telefonnummer

Konsumenter som har hemliga telefonnummer far inte kontaktas i marknadsféringssyfte, annat
an om numret lAmnats ut av konsumenten till marknadsféraren eller telemarketern.

C16.6 — Automatisk uppringning

Nar en automatisk uppringare (s.k. "dialler”) anvénds och nagon telemarketer inte finns
tillganglig for att ta samtalet som genererats av systemet, ska detta koppla ner samtalet och
frigéra linjen inom en sekund.

Annan automatiserad uppringning far anvandas for att kontakta konsumenter endast om
samtalet inleds av en telemarketer eller om konsumenten uttryckligen har samtyckt till sddana
samtal utan medverkan av en telemarketer.

Automatisk uppringning far inte anvandas utan att systemet omedelbart kopplar ner samtalet
nar konsumenten lagger pa. Uppringningsutrustningen ska koppla ner varje samtal innan den
ringer upp ett nytt nummer.

Artikel C17 Ansvar

Marknadsféraren har det évergripande ansvaret for direktmarknadsféringen i alla dess aspekter,
oavsett aktivitetens art och innehall.

Det ska dock beaktas att i enlighet med artikel 23 i Grundreglerna (se Avdelning I) avilar ett
ansvar ocksa andra som medverkar i DM-aktiviteter, daribland

» agenter och uppgiftsansvariga, liksom deras underleverantérer, vilka bidrar till en aktivitet
eller ett meddelande;

» fdrlag, mediadgare och uppdragstagare som publicerar, skickar eller distribuerar ett
erbjudande eller annat meddelande.
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Kapitel D: Reklam och marknadskommunikation i digitala interaktiva
media (ICC:s Onlineregler)

Reglerna i detta kapitel ska tolkas och tillampas med beaktande av Grundreglerna i Avdelning |
samt kapitel C: Direktmarknadsféring.

Tillampningsomrade

Reglerna i detta kapitel ar tilldmpliga pa all reklam och marknadskommunikation i digitala
interaktiva media med syfte att framja avsattning av eller tillgang till varor, tjanster eller andra

nyttigheter. De utgdr ett komplement till Grundreglerna i Avdelning | och DM-reglerna i kapitel C.

Detta kapitel innehaller regler som sarskilt tar sikte pa de fragor som uppkommer till fljd av
digitala interaktiva medias egenskaper, bl.a. nar det géller insamling av uppgifter.

Rekommendationer ("best practice”) fér hantering av kunders klagomal och tvistlésning i
samband med onlineaffarer aterfinns i ICC-dokumenten Putting it right och Resolving disputes
online™.

Reglerna i detta kapitel anger den etiska standard som géller for alla (t.ex. marknadsférare,
kommunikationsproducenter och media) verksamma inom reklam och marknadskommunikation
i digitala interaktiva media.

Termer specifika for Onlinereglerna

Foljande definitioner galler fér detta kapitel och ska lasas med beaktande av de allménna
definitioner som finns i inledningen fére Grundreglerna. Vid tillampningen av Onlinereglerna
avses med:

e Digital marknadskommunikation — marknadskommunikation i digitala interaktiva media,
frAmst i syfte att framja avsattningen av eller tillgangen till produkter eller fér att paverka
konsumenters beteenden;

e Personligt adresserad — ett meddelande som skickas till en e-postadress, ett
mobiltelefonnummer (t.ex. sms) eller liknande, kopplat till en identifierbar individ som
darigenom direkt kan kontaktas personligen.

Artikel D1 Identifiering

Nar ett digitalt interaktivt meddelande ar personligt adresserat till en konsument och har ett
kommersiellt syfte ska detta tydligt framga av @mnesrubriken och sammanhanget.
Amnesrubriken far inte vara vilseledande och meddelandets kommersiella natur far inte déljas.

13 .
Se www.iccwbo.org.
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Den kommersiella naturen hos rekommendationer och produktrecensioner som
marknadsféraren skapat ska tydligt framga. Saddana omddmen far inte utges for att komma fran
enskilda konsumenter eller nagot oberoende organ.

Marknadsférare som kontrollerar eller utdvar inflytande éver webbplatser inom sociala nétverk,
ska vidta lampliga atgarder for att sakerstalla att innehallets kommersiella natur tydligt framgar,
samt att de regler och normer fér godtagbart kommersiellt beteende som géller for dessa
natverk respekteras.

Artikel D2  Tydlighet

Programvara eller annan teknisk anordning far inte utnyttjas till att délja eller undanskymma
vasentliga omstandigheter agnade att paverka konsumentens beslut, t.ex. pris och andra
férsaljningsvillkor.

Konsumenter ska alltid pa férhand informeras om de steg som leder fram till en bestéllning, ett
kop, ett avtal eller annat atagande. Om det fér &ndamalet fordras att konsumenten [Amnar vissa
uppgifter, ska denne, innan nagot bindande atagande uppkommer, ges praktisk méjlighet att
kontrollera att uppgifterna blivit korrekt registrerade.

Dar sa ar lampligt, ska marknadsféraren svara genom att acceptera eller avvisa konsumentens
bestéllning.

Artikel D3  Respekt for offentliga grupper och recensionssajter

De sérskilda regler och normer fér godtagbart kommersiellt beteende som kan finnas foér vissa
digitala interaktiva media, t.ex. nyhetsgrupper, fora, bloggar, anslagstavlor och servermjukvara
fér redigering av webbplatser (wikisajter), ska respekteras. Att skicka marknadskommunikation
till sddana 6ppna moétesplatser ar tillborligt endast nar forumet eller webbplatsen ifraga
uttryckligen eller underférstatt anger att den godtar dylika meddelanden.

Artikel D4 Obestalld personligt adresserad digital marknadskommunikation

Obestalld personligt adresserad marknadskommunikation far skickas i digitala interaktiva media
endast

1) om det finns rimlig anledning att anta att mottagarna har ett intresse av amnet eller
erbjudandet och

2) det ingér en klar och tydlig funktion genom vilken mottagarna kan avbdja att fa meddelanden
i fortsattningen.

Har konsumenten avbéijt fortsatta meddelanden ska detta respekteras, oavsett om énskemalet
framférts direkt till avsandaren eller genom anmalan till ett sparregister. Darutdéver ska
sakerstallas att varken marknadskommunikationen i sig eller applikationer som méjliggér for
konsumenten att dppna andra reklam- och marknadsféringsmeddelanden, orsakar stérningar i
dennes normala anvéandning av digitala interaktiva media.
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Artikel D5 Digital marknadskommunikation och barn

» Foréaldrar och/eller vardnadshavare ska uppmuntras att delta i och/eller évervaka sina barns
interaktiva aktiviteter;

 Identifierande personuppgifter om individer som veterligen ar barn far endast lamnas ut till
tredje man efter férélders/malsmans samtycke och om det &r tillatet enligt lag. Som tredje
man réknas inte den som endast tillhandahaller support fér drift av webbplatser och som inte
anvander eller lamnar ut barns personuppgifter fér nagot annat &ndamal.

»  Webbplatser fér produkter med aldersgrans, som t.ex. alkohol, tobak eller speltjanster, ska
ha funktioner som begransar tilltradet fér minderariga.

» Digital marknadskommunikation som riktas till barn i en viss aldersgrupp ska vara lamplig
och passande for dessa barn.

Artikel D6 Global publik och socialt ansvar

De elektroniska natverkens globala rackvidd samt mangfalden och olikheterna hos de ténkbara
mottagarna, medfér att marknadsférare ska férvissa sig om att deras marknadskommunikation
star i dverensstammelse med Grundreglernas principer om socialt ansvar (se artikel 4).

Artikel D7 Beteendestyrd reklam online (OBA™)

Tillampningsomrade

Reglerna i denna artikel ar tillampliga pa OBA inriktad pa konsumenters webbldsande 6éver tid
och 6ver ett flertal webbdomaner som utférs av tredje parter for att skapa intressesegment (en
grupp anvandare med ett eller flera gemensamma attribut manifesterade genom tidigare eller
aktuellt beteende online), eller f6r att koppla beteendet online till intressesegment f6r att skicka
reklam som svarar mot anvéndarens intressen och preferenser.

Reglerna tillampas inte pa reklam inriktad pa beteenden online med avseende pa en viss
webbplats eller relaterade webbplatser och som utférs av en webbplatsoperatdr eller en férsta
part (eller nAgon som agerar for dessas rékning). Exempelvis géller reglerna inte fér en
webbtidning eller en webbshop som insamlar och anvander uppgifter fér andamal pa den egna
eller relaterade webbplatser.

Reglerna galler for alla som anvander sig av OBA.

14
Online Behavioural Advertising
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Termer specifika for OBA-reglerna

e Beteendestyrd reklam online (OBA) — Insamling 6éver tid av uppgifter om anvandares
agerande online pa en viss enhet éver olika, ej relaterade webbplatser fér att skapa
intressesegment eller fér att hanféra sadant agerande till intressesegment i syfte att skicka
reklam som svarar mot anvandarens intressen och preferenser. OBA omfattar inte
webboperatorers aktiviteter, uppgifter om exponeringsleveranser eller om antal unika
webblasare och inte heller innehallsrelaterad reklam (t.ex. reklam som anknyter till innehallet
pa den besokta webbplatsen eller relaterade webbplatser, ett paAgaende webbplatsbesdk
eller en sokfraga).

e Tredje part —Nagon som utfér OBA pa en ej relaterad webbplats, i motsats till en
webbplatsoperatér eller forsta part, dvs. den som ar dgare, administratér eller operatdr av
webbplatsen och relaterade webbplatser som anvandaren interagerar med.

e Uttryckligt samtycke — En persons uttryckliga, sarskilda och informerade medgivande som
svar pd ett tydligt och framtrddande meddelande om insamling och anvéndning av uppgifter
for OBA-andamal.

Regler om meddelande och valfrihet

Tredje parter som utfér OBA ska f6lja de regler om meddelande och anvandarkontroll som
anges nedan. Transparens ifrdga om insamling och anvandning av uppgifter ar av stor vikt,
liksom méjligheterna fér anvédndare och konsumenter att sjalva avgéra om de vill lamna ut sina
uppgifter for OBA-andamal. Reglerna hér ger ytterligare vagledning for hur dessa principer ska
tillampas vid OBA.

D7.1 Meddelande

Tredje parter och webbplatsoperatérer ska pa sina webbplatser 1&agga ett tydligt och
framtrddande meddelande som beskriver deras insamling och anvandning av uppgifter fér OBA.
| meddelandet ska tydligt anges vilken typ av uppgifter som samlas in och for vilket andamal.
Vidare ska dar finnas en lattanvand funktion for val ifraga om insamling och anvandning av
uppgifter for OBA-andamal.

Meddelande ska tillhandahallas genom en eller flera funktioner for att tydligt informera
anvandare om insamling och anvindning av uppgifter'”.

15

Tredje parter och, i tillamplig utstrackning, webbplatsoperattrer kan exempelvis anvanda en ikon som lankar till information,
antingen i eller i narheten av den annons pa webbsidan dar uppgifter samlas in for OBA-andamal, eller till information nagon
annanstans pa webbplatsen, eller genom en lank till en branschgemensam webbplats med en forteckning éver tredje parter.
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D7.2 Anvandarkontroll

Tredje parter ska tillhandahalla en funktion som ger anvéndare méjlighet att valja ifrdga om
insamling och anvandning av uppgifter fér OBA-andamal och éverféring av sddana uppgifter till
tredje parter fér OBA. Valet att inte medverka ska kunna utféras via en lank fran den
meddelandefunktion som beskrivs i fotnot 15.

De som samlar in och anvander uppgifter med hjalp av sarskilda tekniker eller metoder avsedda

att hamta in uppgifter fran alla eller nastan alla webbplatser som besdks fran en viss dator eller
enhet Over ett flertal webbdomaner och som anvander dessa uppgifter for OBA-andamal, ska
inhamta anvandarnas uttryckliga samtycke till detta. Anvandare ska ha tillgang till en lattanvand
funktion for att kunna aterkalla sitt uttryckliga samtycke'®.

D7.3 Datasakerhet

Lampliga fysiska, elektroniska och administrativa sakerhetsatgarder ska alltid vidtas och
uppratthallas for att skydda uppgifter som insamlats och anvants fér OBA-andamal.

Uppgifter som insamlats fér OBA far endast lagras sa lange som kravs for det affarsandamal
som angetts i det uttryckliga samtycket.

D7.4 Barn

OBA-segment far inte skapas fér malgrupper bestdende av barn som ar 12 ar eller yngre.

D7.5 Segmentering med hjélp av kénsliga uppgifter

De som avser att skapa eller anvanda OBA-segment som bygger pa kansliga uppgifter enligt
tillamplig lag, ska inhamta anvandares uttryckliga samtycke innan OBA utférs med hjalp av
sadana uppgifter.

Artikel D8 Ansvar

Den som deltar i planering, utformning eller utférande av digital marknadskommunikation,
inbegripet OBA, har det ansvar som anges i artikel 23 i Grundreglerna for att detta regelverk
iakttas i forhallande till de som paverkas eller sannolikt paverkas.

Digitala interaktiva media praglas av snabb férandring och utveckling, vilket gor att det inte ar
vare sig praktiskt mojligt eller lampligt att uppstélla mer detaljerade regler. Oavsett aktivitetens
art och karaktar har dock alla delaktiga ett ansvar i férhallande till den roll de har i processen
och inom ramen for sina respektive funktioner.

16 Denna bestammelse traffar framst aktérer som har mojlighet att félja i princip all anvdndarens bruk av internet fran ett visst
abonnemang, anslutning eller utrustning. Som exempel skulle en internetoperatér kunna félja all anvandning av internet fran en
viss anslutning, och en utrustningstillverkare all anvandning fran en viss dator eller mobilenhet. Utrustning kan ocksa av en fran
tillverkaren fristdende tredje part forses med programvara som féljer all internetanvandning.

ICC:s Regler for Reklam och Marknadskommunikation

37



38

ICC:s Regler for Reklam och Marknadskommunikation



Kapitel E: Miljopastaenden (ICC:s Miljoreklamregler)

Reglerna i detta kapitel ska tolkas och tillampas med beaktande av Grundreglerna i Avdelning .
Ytterligare vagledning fér marknadsféring med miljépastaenden finns i ICC Framework for
Responsible Environmental Marketing Communications.

Tillampningsomrade

Miljéreklamreglerna ar tillampliga pa all marknadskommunikation déar miljdpastdenden anvands.
Reglerna géller allts& varje form av marknadskommunikation som uttryckligen eller underforstatt
hanvisar till miljomassiga eller ekologiska aspekter i fraga om produkters tillverkning/utférande,
férpackning, distribution, anvandning/konsumtion, atervinning eller sluthantering.
Miljdpastaenden kan féorekomma i alla media, inklusive i form av méarkning, bipacksedlar,
reklamblad, saljframjande material och information pa saljstallet samt via telefon eller digitala
eller elektroniska media, sdsom e-post eller internet. Alla dessa omfattas av
Miljéreklamreglerna.

Reglerna i kapitlet bygger pa nationella och internationella normer, bl.a. standarden ISO 14021
fér Egna miljéuttalanden (Typ Il miljdmarkning) i delar, med relevans i
marknadsféringssammanhang medan dess tekniska anvisningar lamnats darhan.

Termer specifika for Miljoreklamreglerna

Foljande definitioner galler fér detta kapitel och ska lasas med beaktande av de allménna
definitioner som finns i inledningen fére Grundreglerna. Vid tillampning av Miljéreklamreglerna
avses med:

e Miljbaspekt — del av en organisations, t.ex. ett féretags, aktiviteter/verksamhet eller
produkter som kan inverka pa miljén;

« Miljépastaende — uttalande, direkt eller indirekt, symbol eller grafisk framstallning som
avser en miljdaspekt hos en produkt, komponent eller férpackning;

« Miljépaverkan — varje paverkan pa miljon, savél positiv som negativ, som helt eller delvis kan
hénfdras till en organisations aktiviteter/verksamhet eller produkter;

« Livscykel — ett produktsystems alla stadier fran ramaterialuttag eller utvinning av
naturresurser till sluthantering;

e Produkt — vara, tjanst eller annan nyttighet. "Produkt” innefattar normalt sett den
férpackning/kapsel etc. i vilkken produkten levereras; i miljdsammanhang ar det dock ofta
lampligt att behandla férpackningen for sig och med férpackning forstas da alla material som
anvands for att skydda eller férvara produkten under transport, lagerhalining, marknadsféring
eller anvandning;

« Kvalificering — ett fértydligande som korrekt och vederhéftigt beskriver ett miljépastaendes
begrénsningar;

e Avfall - allt som utvinnaren eller innehavaren inte langre har nagon anvandning fér och som
kasseras eller slapps ut i miljén.
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Det finns manga specifika miljépastaenden med varierande anvéandning och vikt. De allmanna
principerna i detta kapitel géller dock for alla sddana pastaenden. Vissa vanligt forekommande
miljdpastaenden behandlas néarmare i ICC Framework for Responsible Environmental Marketing
Communications.

Artikel E1 Hederlighet och vederhéaftighet

Marknadskommunikation ska vara sa utformad att konsumenternas oro och kansla fér miljén
inte missbrukas och att deras eventuella brist pa kunskap i miljéfragor inte utnyttjas.

Marknadskommunikation far inte innehalla pastaende eller annan framstallning som ar agnad
att pa nagot satt vilseleda konsumenterna om produkters miljdaspekter eller miljéfordelar eller
om miljéframjande atgarder som vidtas av marknadsféraren. Exempel ar bl a att
miljdegenskaper éverdrivs genom att en marginell férbéattring presenteras som ett betydande
framsteg eller att statistik anvands pa ett vilseledande satt ("vi har férdubblat andelen
atervunnet material i var produkt” nar andelen fran bérjan bara uppgick till nagra fa procent).
Marknadskommunikation som avser vissa, specifika produkter eller atgarder far inte utan fullgod
bevisning ge intryck av att dessa &r typiska for féretagets, féretagsgruppens eller branschens
verksamhet i sin helhet.

Ett miljdpastaende ska vara relevant fér produkten ifraga och far endast hanféra sig till aspekter
som finns eller som sannolikt kan uppsta under produktens livscykel, inbegripet bruklig och
vanlig avfallshantering eller felaktig sddan hantering som rimligen kan férutses. Det ska klart
framga vad pastaendet avser, till exempel produkten eller férpackningen eller en viss
bestandsdel i ndgon av dessa. En befintlig, men tidigare inte visad, aspekt far inte
marknadsféras som ny. Miljopastaenden ska vara aktuella och ska vid behov omprévas med
hansyn till ny utveckling pa omradet.

Vaga eller ospecifika pastaenden om en viss positiv miljdpaverkan, vilka kan ha en rad olika
betydelser fér konsumenterna, far anvédndas endast om de utan reservation ar giltiga under alla
rimligen férutsdgbara férhallanden. Om sa inte ar fallet, ska ett sddant generellt miljdpastaende
antingen kvalificeras eller inte anvandas alls. Séarskilt géller att uttryck som "miljévanlig”,
"ekologiskt saker”, "grén”, "hallbar”, "klimatsmart” eller andra pastaenden vilka ger intryck av att
en produkt eller verksamhet inte har nagon - eller endast en positiv - miljdpaverkan, far
anvandas utan kvalificering bara om de kan verifieras med mycket betryggande bevisning.
Endast dar det finns utarbetade, generellt accepterade metoder for att mata hallbarhet eller for

att bekrafta att hallbarhet har uppnatts, far pastaenden som havdar detta anvandas.

Kvalificeringar ska vara tydliga, framtradande och latta att férsta. En kvalificering ska placeras i
omedelbar narhet av det pastdende som den hor till eller p4 annat sétt som sakerstéaller att de
lases ihop. Under vissa omstandigheter kan det vara lampligt med en kvalificering som hénvisar
konsumenten till en webbplats dar mer detaljerad information finns tillgénglig. Detta kan vara
sarskilt anvandbart ifraga om avfallshantering; det ar t.ex. inte mojligt att pa en férpackning ge
en fullstandig lista 6ver atervinningsstationer. Uttryck som "Kan atervinnas pa manga platser, se
[URL] fér din ndrmaste station” upplyser konsumenterna om var de kan hitta information om
stallen dar ett visst material eller en viss produkt kan Iamnas for atervinning.
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Artikel E2 Vetenskaplig forskning

Marknadskommunikation far utnyttja tekniska framstaliningar eller vetenskapliga rén avseende
miljdpaverkan endast om grund héarfér finns i tillférlitlig vetenskaplig forskning.

Fackuttryck pa miljoomradet, liksom vetenskaplig terminologi, godtas férutsatt att
orden/begreppen ar relevanta i sammanhanget och anvands pa ett satt som latt kan férstas av
dem som budskapet vander sig till. Se &ven Avdelning |, artikel 6 i Grundreglerna — Anvandning
av tekniska/vetenskapliga data och termer.

Miljdpastdenden kopplade till halsa, sékerhet eller andra férdelar far géras endast om de kan
styrkas med tillférlitliga vetenskapliga fakta.

Artikel E3  Overlagsenhet och jamférande pastaenden

Jamférande pastaenden ska vara preciserade och grunden for jamférelsen ska tydligt framga.
Pastaenden om miljomassig éverldgsenhet gentemot konkurrenter far géras endast om en
fordel av vasentlig betydelse kan pavisas. De produkter som jamférs ska fylla samma behov
och vara avsedda fér samma &ndamal.

Jamférande pastaenden, oavsett om det rér sig om marknadsférarens egen tidigare process
eller produkt eller om en konkurrents, ska utformas sa att det klart framgar om den pastadda
férdelen ar absolut eller relativ.

Forbattringar avseende en produkt och dess férpackning ska anges separat, inte sammantaget,
i 6verensstammelse med principen att pastaenden ska vara preciserade och tydligt hanféra sig
till produkten eller férpackningen eller en viss bestandsdel i nagon av dessa.

Artikel E4 Produktens livscykel och sammansattning

Miljdpastaenden far inte ge intryck av att hanféra sig till fler stadier i en produkts livscykel eller
till fler produktegenskaper an de kan visas vara giltiga for. Vid sddana argument ska det klart
framga vilket stadium eller vilken egenskap de avser. Ett pastaende om miljéférdelar dver
livscykeln ska kunna belaggas med en livscykelanalys.

Vid pastaende om minskad halt av ett miljéskadligt amne ska klart framga vad som har
reducerats. Ett sddant pastdende ar berattigat endast om det avser att en ny process inforts
eller att amnet ersatts med en annan substans eller bestandsdel som medfér en vasentlig
miljoférbattring.

Miljdpastaenden far inte vara baserade pa franvaron av bestandsdelar, egenskaper eller
effekter som aldrig varit férbundna med den aktuella produktkategorin, utan att detta tydligt
framgar . Omvént galler att egenskaper etc. som férekommer hos alla eller de flesta produkter i
den aktuella kategorin inte far framstallas som unika eller speciellt utmarkande fér den
marknadsférda produkten.
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Ett pastaende som innehaller uttrycken "x-fri”, "fri fran” eller liknande far anvandas endast nar
det aktuella &mnet forekommer i mangder som inte dverstiger allmant erkand sparférorening
eller bakgrundsniva'’. Loften om att en produkt, forpackning eller bestandsdel ar "fri” fran en
viss kemikalie eller substans ar ofta avsedda som ett uttryckligt eller underforstatt
halsopastaende i tillagg till sjalva miljopastaendet. Den bevisning som kravs for att belagga de
pastadda halsoeffekterna kan skilja sig fran den som behdvs for att styrka pastaendet om
miljéférdelar. Det aligger marknadsféraren att férsakra sig om att det i enlighet med Kodens
regler finns tillférlitlig vetenskaplig bevisning till stéd for de uttryckliga eller underférstadda
pastaenden om hélsa och sékerhet som gjorts.

Artikel E5 Marken och symboler

Miljdmarken och miljdsymboler f&r anvandas i marknadskommunikation endast om deras
ursprung klart framgar och inget missférstand rimligen kan uppkomma betréffande deras
innebdrd. Sddana marken och symboler far inte anvandas pa ett satt som oriktigt ger intryck av
officiellt godk&nnande eller tredjepartscertifiering.

Artikel E6 Avfallshantering

Miljdpastaenden som avser avfallshantering far anvandas férutsatt att den anvisade metoden
for sortering, insamling, bearbetning/atervinning eller sluthantering ar allméant godtagen eller ar
latt tillgénglig fér en rimlig andel av konsumenterna i det berérda omradet (eller i den
utstrackning som anges i tillampliga foreskrifter) . Om sa inte ar fallet ska graden av
tillganglighet noggrant beskrivas.

Artikel E7 Ansvar

For ansvar enligt Miljéreklamreglerna tillampas artikel 23 i Grundreglerna (se Avdelning I).

Ytterligare vagledning

Vilka uttryck som ar av betydelse i miljomarknadsféringen varierar éver tiden. ICC Framework
for Responsible Environmental Marketing Communications ger ytterligare exempel, definitioner
av vanliga begrepp och en checklista som bér beaktas nar marknadsféring som innehaller
miljdpastaenden utarbetas.

v Sparférorening och bakgrundsniva ar inte precisa termer. "Sparférorening” syftar framst pa férorening i tillverkningen, medan
"bakgrundsniva” framst anvands om naturligt forekommande substanser. Pastaenden behdver ofta vara baserade pa specifik
vérdering, substans for substans, for att det ska kunna visas att nivan ar under den dar skada kan uppsta. Den exakta definitionen
av sparférorening kan ocksa bero pa aktuell produktkategori. Om substansen ifraga inte tillférs avsiktligt under processen och
risken for korsfororening i tillverkningen begransas kan ett pastdende som “inget xx har avsiktligt tillforts” vara berattigat. Detta
kan dock vara vilseledande om den pastadda minskningen har medfort en 6kning av andra skadliga amnen.
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ANNEX |

Terms of Reference of the ICC Code Interpretation Panel
Article 1

The function of the ICC Code Interpretation Panel is to clarify the meaning of ICC Marketing
Codes and Guidelines.

Composition and appointment
Article 2

The ICC Code Interpretation Panel may be called upon as and when the need arises. The deci-
sion rests with the Chair of the ICC Commission on Marketing and Advertising. The Panel may
consider one or more interpretation questions at a time. The Panel shall be composed of Stand-
ing Members and, where appropriate, Specialist Members.

Article 3

As Standing Members, a group of three persons shall be appointed, one of them as the Panel
Chair. They shall be selected so as to provide amongst them knowledge of the ICC Code sys-
tem and expertise in self-regulation and marketing ethics in general. Standing Members shall be
appointed for a maximum period of three years (renewable) by the ICC Secretary General, act-
ing on the proposal of the ICC Commission on Marketing and Advertising. In appointing Stand-
ing Members, consideration will be given to their nationality, availability and ability to conduct
the procedure in accordance with the Terms of Reference.

Article 4

Where specialist expertise is required, additional members may be seconded to the Panel. The
Panel Chair may appoint up to three such Specialist Members on an ad hoc basis.

Article 5

A quorum shall consist of at least two Standing Members and, where applicable, one Specialist
Member.

Article 6

The Secretary of the ICC Commission on Marketing and Advertising shall be the Secretary of
the Panel.
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Competence
Article 7

The Panel shall examine the interpretation question(s) put before it. In response the Panel shall
issue a reasoned Opinion, which shall relate to specific articles of the Codes, and/or the general
spirit of the Code(s) concerned.

Article 8

The Panel shall provide interpretations in principle. It shall not act as an arbiter or take a posi-
tion on individual cases. This does not preclude the Panel being consulted for interpretation in
connection with such a case.

Requests for interpretation
Article 9

Any firm, company, business, association, court of law, public authority, self-regulatory body or
private individual, as well as ICC national committees, may act as an Applicant and file a re-
quest for interpretation. Requests shall be addressed to ICC International Secretariat.

Article 10

The request shall be made in writing or other durable format, and shall specify in what re-
spect(s) clarification is sought. Also, it shall be supported by a statement outlining the back-
ground and reasons for the request. Applicants may also submit any other information relevant
to the request.

Article 11

The Chair of the ICC Commission on Marketing and Advertising may, on his/her own initiative,
refer questions to the ICC Code Interpretation Panel.

Article 12

The decision whether or not to entertain a request shall be based on an assessment of the im-
portance of providing the clarification(s) in question, particularly with regard to international as-
pects and matters of principle involved.

Furthermore, it shall be taken into account whether or not it appears feasible to arrive at a suffi-
ciently clear interpretation on the basis of the request and the submitted documentation and/or
any complementary information that can be obtained with reasonable effort and cost.
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Languages
Article 13

Requests for interpretation shall be presented in English.

Procedure
Article 14

The primary objective of the Panel is to produce high quality Opinions. This shall be done with-
out undue delay. For each request the Panel shall lay down a timetable and notify the Applicant
as to when the Opinion can be expected. The timetable may be modified when there are valid
reasons, such as need for more information.

Article 15

The Panel may work by means of physical meetings, e-mails, telephone conferences and the
like, or a combination of these. The Chair shall, in consultation with the other Members, decide
on how to proceed. Members are obliged to respond to drafts and other working documents
within the time limits set by the Chair.

Article 16

The Panel shall submit a Draft Opinion to the Chair of the ICC Commission on Marketing and
Advertising for confirmation. Once confirmed, the Opinion is final and without appeal. As the
objective is to provide guidance on matters of principle, the Opinion shall be published in full
text, unless compelling reasons against publication have been presented.

If the Draft Opinion is not confirmed, the Chair of the ICC Commission on Marketing and Adver-
tising shall send it back to the Panel for review, together with an explanatory statement. After
that, the procedure described in paragraph 1 applies.

Before confirming the Draft Opinion, the Chair of the ICC Commission on Marketing and Adver-
tising may, if he/she considers it appropriate, seek the advice of the ICC Commission with re-
gard to the Draft as a whole or particular issues pertaining to it.

Conflict of Interest
Article 17

No Member associated with the Applicant, or having an interest in the matter in hand likely to
prevent him/her being perceived as independent, shall participate in the deliberations of the
Panel.
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Decisions
Article 18

The Panel shall work with a view to reaching consensus on the Opinion. In the event of a split,
the decision shall be taken by a majority vote, the Chair having the casting vote.

Expert advice and complementary information
Article 19

The Panel is entitled to seek expert advice in any appropriate form. Furthermore, the Panel may
obtain and use any information needed for the proper carrying out of its task.

Confidentiality
Article 20

Panel deliberations shall be confidential. Only the Members and the Secretary shall have ac-
cess to the internal documents of the Panel. All are pledged to confidentiality.

Fees and costs
Article 21

In principle, the services of the ICC Code Interpretation Panel are free of charge. Where a re-
quest is anticipated to incur extra costs, the Chair of the ICC Commission on Marketing and
Advertising may decide on a fee to be paid, in advance, by the Applicant. Should expert advice
and/or complementary information in accordance with Article 19 be needed, the Panel Chair
may decide that the Applicant shall cover the costs thus incurred. If such fees are not paid, the
request for interpretation shall not be entertained.
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ANNEX I

Implementation Guide for the ICC Marketing Codes

Introduction

The International Chamber of Commerce has been a major rule-setter for international advertis-
ing since 1937, when the first ICC Code on Advertising Practice was issued. Since then, it has
extended the ICC self-regulatory framework on many occasions to assist companies in market-
ing their products responsibly. Previously separate codes were revised and brought together in
2006 as the Consolidated ICC Code of Advertising and Marketing Communications Prac-
tice'® and most recently updated in the 2011 revision, following in the long-established tradition
of promoting high ethical standards for advertisers, advertising agencies and the media around
the world. The global codes are regularly reviewed and updated by the ICC Commission on
Marketing and Advertising, which brings together some of the best marketing, self-regulatory
and legal expertise available from the range of participants in the industry and from around the
world.

The Code is a fundamental underpinning but the credibility of self-regulation depends on its
implementation. For the individual company or any other organization a commitment to a Code
of Conduct will be of true benefit only when the principles and rules are made part of the gov-
erning policy and are actively applied and enforced.

This Guide has been drawn up with a view to facilitate the practical use of the ICC Marketing
Codes specifically. However, it is based on general and sound principles of compliance, and
may therefore prove helpful in relation to other sets of rules. In particular, it will easily apply to
the implementation of national or sectoral codes in the field of marketing communications, which
throughout the world are based on the ICC Codes.

Although the Guide gives advice on how to implement the Codes within an organization, the
need to support and combine efforts with any relevant self-regulatory bodies set up by the in-
dustry should be underscored. When established with the means to be effective, such schemes
multiply the value of self-regulation. Consultation of self-regulatory decisions and copy advice
facilities can also provide deeper understanding of interpretation matters.

Scope

This Guide provides principles and guidance for the implementation of the ICC Marketing Codes
within an organization (company, firm, undertaking or association), including measures for main-
taining and improving compliance with them. Where appropriate the Guide can also be used in
connection with other commitments of a self-regulatory nature.

Objective

The objective of this Guide is to facilitate effective implementation of the ICC Marketing Codes
and similar self-regulatory frameworks. The Guide can be used as a stand-alone document, but
should preferably be combined with other relevant instruments such as compliance or training
programmes where they exist.
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Principles

1. Endorsement & commitment
The board/top management should endorse the Code in question and make a firm commit-
ment to effective compliance that is to permeate all relevant parts of the organization, includ-
ing branch offices and subsidiaries. This should be supported by action.

2. Policy integration
The endorsed Code — and adherence to relevant industry rules based upon it - should be
made an integral part of the organization’s strategy and business objectives. This should be
effectively communicated to the organization. The implementation should be so framed as
to take due account of relevant cultural and commercial conditions and applicable legal re-
quirements. Any organization specific rules or amendments must be compatible with the
Code.

3. Obligations & responsibility
Obligations under the Code should be clearly identified and responsibilities for compliance
should be assigned.

4. Interpretation
The Code should be interpreted in the spirit as well as to the letter. It should be made clear
from the outset that circumvention of the rules will not be accepted.

5. Resources & support
Adequate resources should be allocated to raise and maintain Code awareness in the organ-
ization, and to allow for effective Code management. Support functions should be put in
place, as needed.

6. Education & training
Education should be provided for all concerned so as to ensure sufficient knowledge of the
Code’s substantive rules and the ensuing obligations. Where appropriate, assessment train-
ing should be provided.

7. Monitoring & controls
Adherence to the Code should be monitored systematically, and checks be put in place to
manage the identified obligations. Monitoring should be followed by action for improvement.

8. Encouragement & sanctions
Conduct that creates and promotes compliance with the Code should be encouraged and
rewarded, whereas conduct that undermines the respect for the Code should not be tolerat-
ed.

9. Follow-up & improvement
Implementation should be an ongoing process, not a one-time event. Feedback should be
used to assess and improve performance.
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Application

Endorsement & commitment

For the Code to take effect within the organization it must be clearly and visibly endorsed by the
Board/ top management. Effective implementation requires an active commitment from the
leadership to develop and maintain a programme for its operation and enforcement.

There should be an explicit message that observance of the Code is mandatory, and that lip-
service does not meet the compliance requirement. Compliance should be the same as for any
legal obligation. Also, it should be clear from the outset that accountability will be assigned to
relevant management levels throughout the organization.

The reasons why the Code is being implemented should be widely communicated to the organi-
zation. This should always include the fundamental values of self-regulation, in particular its
trust-building and brand enhancing features, but may also address specific situations and politi-
cal issues, as appropriate.

The implementation programme should be drawn up and explained in a document that is readily
available to all employees concerned, using plain language that all can understand. Where ap-
propriate, it may include instructions for how specific local or regional circumstances or require-
ments can be accommodated when applying the Code. Obviously, how elaborate and detailed
the programme needs to be depends on a number of factors, e.g. the diversity and size of the
organization. However, care should be taken not to make it more complex than necessary.

Policy integration

The Code should be presented as an instrument that will help the organization to achieve its
business objectives. It should therefore become an integral part of the organization’s business
strategies, plans and operational policies.

It should be explained that the Code, in its field of application and together with other related
documents, sets the ethical benchmark of the organization, and how that relates to assets such
as brand value. The way these ethical norms impact on the organization’s activities and com-
munications should also be outlined. All of this should be done in a manner that takes account
of the organization’s degree of complexity (size, structure etc.) and fields of operation. Particular
attention should be given to relevant, ethically sensitive areas (target groups, culture, type of
products, communications, etc.).

Observance of the Code should be required of external suppliers and made part of the contract.

Obligations & responsibility

Responsibilities for managing the Code should be clearly identified and assigned. This should
include observance of the substantive rules as a matter of professional diligence, as well as
compliance procedures at different levels and stages. Responsibilities should be matched by
adequate powers of intervention. Likewise, accountability should come with responsibility, and
be applied in practice.

Particular compliance risks should be identified and potential consequences of failures be
analysed. If needed, responsibilities and powers should be specified and enhanced.
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It should be clarified that certain “excuses” are not accepted. The fact that competitors allegedly
are using unethical practices is not a valid reason for doing the same, nor do sluggish sales
justify breaches of the Code.

Large organizations often have a dedicated compliance officer with operational responsibility for
compliance. Smaller organizations may also have someone with such overall responsibility,
although combined with other tasks. As the Code should be part of the organization’s total
“normative package”, it is likely to fit well into the responsibilities of that position. However, ap-
pointing a person or a group as generally responsible for code management does not relieve
others of their assigned responsibilities. Successful implementation depends on cooperation,
and managers should lead by example. A way of promoting compliance may be to have ethical
conduct explicitly mentioned in position descriptions.

Interpretation

Adherence to the Code is not just a matter of mechanical application. The rules have to be un-
derstood against the background of the Code’s basic principles and its purpose and objectives.
A formalistic approach should not be adopted. This means, for example, that a practice which
clearly runs against the ethical principles underpinning the Code should not be undertaken,
even though it is not explicitly addressed by any specific article. Also, using a name or a denom-
ination different from the Code’s terminology for the purpose of circumvention, should not be
permissible.

In most cases, the understanding of the Code should be unproblematic for a person with ade-
quate training. However, borderline issues are likely to arise now and then. Those should be
addressed with due care and insight, taking into consideration possible overall policy implica-
tions. Decisions should be recorded and kept easily available for employees concerned to en-
sure coherent and consistent application.

Resources & support

The introduction and maintenance of the Code as an instrument in the day-to-day operation of

the organization are bound to require some dedicated resources, depending on the kind of or-

ganization. However, it is crucial that adequate resources are provided. Lack of resources tend
to be taken as a sign of low priority, and undermines the respect for the Code and may put the
credibility of the leadership’s basic commitment in doubt.

Resources will be required for such activities as communications and education/training, and for
setting up mechanisms for information sourcing, complaints handling, feedback analysis, refer-
ral of controversial issues, and enforcement etc. Also, there is likely to be a need for various
tools, such as checklists or manuals, to facilitate the application of the Code.

It is essential that line managers and employees who are faced with obligations and responsi-
bilities are given adequate support. In particular they should have easy access to advice,
whether in-house or externally. Seeking advice is an important component of an overall compli-
ance culture, and should be encouraged.

Education & training

When introducing the Code for the first time there is usually a need to raise both awareness and
knowledge of its substance and function. This may require a fairly extensive education effort.
This should be adapted to the specific features and operations of the organization, so as to
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make the Code seem relevant from the start. Practical orientation with illustrative examples is
usually better than just dry theory.

The purpose of the broad education should not be to turn everybody into code experts, but ra-
ther to convey basic knowledge and the ability to identify elements that might be problematic or
controversial, and hence to seek advice/referral. Those having taken the course should be able
to confirm they are familiar with the Code contents and understand its principles and the rele-
vant ensuing obligations.

For those who have particular, identified responsibilities for the application of the Code, further
in-depth training may be required. That is likely to focus on assessment capability, in terms of
Code substance and in relation to organizational policies and objectives.

Education and training should include information about any existing self-regulatory body, set
up by industry for the purpose of applying the Code in a given country. It should be made clear
that decisions by such a body are to be followed. The organization should make sure those
concerned can easily stay informed of the relevant self-regulatory “case-law”.

Perhaps the most difficult part here is to keep awareness and knowledge alive over time.
Knowledge tends to fade, new persons come into the organization, and positions change.
Therefore, an education and training plan should be established so as to ensure knowledge
maintenance and development are kept up.

Monitoring & controls

The effectiveness of the implementation programme should be regularly monitored to ensure
the desired performance and behaviours are achieved. Even if monitoring is done by means of
sample testing it should be based on a systematic approach. Monitoring should be geared to-
wards identifying compliance problems and points where the system does not work satisfactori-
ly, but also functions that meet requirements particularly well. Code monitoring can target spe-
cific areas or functions, and may be carried out as an integral part of the overall compliance
monitoring.

Monitoring is not an end in itself. It is undertaken for a learning purpose so that problems can be
remedied and performance improved. Depending on the complexity of the system, specific indi-
cators may have to be developed.

Some controls and check-points are necessary to ensure that Code obligations are met and
risks of compliance failure eliminated as far as possible. Preferably, these controls should be
designed to fit into the normal decision making process, and not as a stand-alone procedure.
However, it is essential that control requirements are clear and documented. For instance,
points where approval is mandatory should not be perceived as optional.

Encouragement & sanctions

Code compliance is effectively promoted by the full understanding of its contribution to the
achievement of the organization’s business objectives. However, code implementation also
needs to involve encouragement as well as deterrence.

This means that compliant behaviour should be visibly rewarded, and sanctions applied in cas-
es of intentional or negligent disregard of the Code or the procedures put in place.
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Although a code of conduct is not a legal regulation, it should be made clear that once adopted
by the organization it is not a voluntary instrument, which is optional to follow. Top management
should state that breaches will not be tolerated, and that action will follow if needed. The impli-
cations for staff could be generally set out in the conditions of employment.

Follow-up & improvement

Monitoring and other follow-up initiatives should be used as a basis for continual improvement
of the Code implementation programme. This should include the review of the programme itself.

There are a number of information sources that can be used for this purpose. Apart from moni-
toring results and feedback from the organization’s own staff, complaints from customers and
comments from suppliers and regulators can be analysed. Results may be used to set compli-
ance benchmarks and/or performance targets.
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www.codescentre.com

The ICC Codes Centre website is a one-stop resource for marketers, agencies,
regulators and academics on best practice and self-regulation of advertising and
marketing communications practice.
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