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FORORD TILL SVENSK OVERSATTNING

Internationella Handelskammaren (ICC) — néringslivets véarldsorganisation — har bl.a. till
uppgift att frimja en hog etisk standard pa marknadsféringens omrade. Sedan slutet av 1930-
talet har ICC utvecklat och fastlagt internationella etiska regler fér marknadsforing.

Dessa har tidigare varit utformade som Grundregler for reklam och kompletterade med
uppforandekoder inom Miljoreklam, Siljframjande &tgdrder, Internet, Sponsring och
Direktmarknadsforing.

Samtliga dessa koder har nu lagts ihop till en gemensam kod dir Grundreglerna utgdr en allméin
del och 6vriga koder renodlats och lagts i specialkapitel.

Egendtgirder inom ndringslivet

ICC:s marknadsforingskoder har natt vidstriackt erkdnnande som grundval for att frimja hog
etisk standard pa reklamomradet. Detta uppnas genom néringslivets egna atgarder mot bakgrund
av géillande rétt — sévél nationell som internationell. Grundreglerna &r i forsta hand utarbetade
for egenatgirder och visar att néringslivet tar socialt ansvar gentemot konsument och samhélle.

Niéringslivet och dess organisationer har inréttat ett antal organ for beddmning av marknads-
foringsétgirder. Dessa organ pétalar oacceptabla former av marknadsforing och bidrar till
normbildning for framtida marknadsatgarder. Bland dessa kan sérskilt ndmnas foljande.

MarknadsEtiska Rddet (MER) svarar for tolkning och tillimpning av ICC:s marknadsforings-
koder i Sverige. MER har till uppgift att sjélvstéindigt géra uttalanden om huruvida marknads-
foringsatgard eller annan dtgird med anknytning till marknadsforing édr forenlig med vad som é&r
eller bor anses vara god affarssed.

Inom direktmarknadsforingsomradet har branschen inrdttat en etisk nimnd, DM-Namnden, vars
frimsta uppgift dr att genom prévning av principiellt betydelsefulla drenden ge auktoritativa
besked om vad som utgér ”god branschsed” pé direktmarknadsforingsomradet.

Naringslivets Etiska Rdd mot Konsdiskriminerande reklam (ERK) inréttades av naringslivet for
att motverka konsdiskriminering i reklam. ERK provar skriftliga anmélningar fran konsumenter,
néringsidkare, organisationer, myndigheter eller kommunala organ och kan dven prova drenden
pa eget initiativ.

*kkkk

ICC Sweden vill varmt tacka direktor Anders Stenlund, Svenskt Naringsliv, for hans medverkan
som vice ordférande i ICC Commission on Marketing and Advertising. Anders Stenlund och
Philip Cohen, Philip Cohen Consultant, ér aktiva medlemmar i The Code Revision Task Force,
som utformar och reviderar ICC:s alla marknadsforingskoder, och bada har varit hogst delaktiga
i framtagandet av dessa regler. Den svenska Oversdttningen, som i viss utstrackning bygger pa
tidigare Oversittningar, har utforts av Anders Stenlund och Henrik Ulander, ICC Sweden.

Tell Hermanson
Generalsekreterare
ICC Sweden
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ICC:s REGLER FOR REKLAM
OCH MARKNADSKOMMUNIKATION

Inledning

Reklam och annan marknadskommunikation ar ett viktigt instrument som gor det mojligt for
foretagen att informera konsumenter och andra kunder. Det underlittar uppkomsten av effektiva
marknader, bade nationellt och internationellt, och ger betydande fordelar for sdvil konsumenter
som foretag, liksom for samhéllet i stort.

Ansvarsfull marknadskommunikation baserad pé egenétgérder och uppforandekoder med brett
stod dr ett uttryck for att ndringslivet svarar upp mot sina samhdilleliga ataganden och
forpliktelser. Egenatgirdernas grundldggande vérde ligger 1 deras formaga att skapa, forstirka
och bevara konsumenternas tillit till och fortroende for det niringsliv som utformat reglerna och
dérmed &ven for marknaden som sddan. Aktiv sjdlvreglering ér ocksé ett sitt att varda enskilda
foretags renommé och anseende. Uppforandekoderna utvecklas och forfinas for att fortlopande
anpassas till samhalleliga, teknologiska och ekonomiska fordndringar.

Den forsta upplagan av ICC:s Grundregler for reklam publicerades 1937, i syfte att
tillhandahélla ett allmént accepterat ramverk for ansvarsfull och kreativ kommunikation. Dessa
regler har uppdaterats ett flertal ganger och det har tillkommit nya koder for séljfrdmjande
atgiarder, sponsring, direktmarknadsforing, reklam i elektroniska media samt miljoreklam, savél
som for marknadsundersokningar och direktforsdljning. Ytterligare vigledning aterfinns i
riktlinjer och tolkningsdokument (se nedan under Upplégg).

I samband med den attonde revisionen av Grundreglerna fattade ICC tva viktiga policybeslut.
For det forsta skulle merparten av ICC:s olika marknadsforingskoder sammanforas i ett enda
lattillgdngligt dokument. For det andra bestimdes att Grundreglernas principer skulle goras
tillampliga pd alla former av marknadskommunikation och inte bara pa reklam. Den nya
uppséttningen regler ligger helt i linje med ICC:s vél forankrade strdvan att frimja en hog etisk
standard pd marknadskommunikationens omrade genom adekvata och vil genomforda
egenatgérder som komplement till nationell och internationell lagstiftning. ICC f6rvéntar sig att
nadringslivet ansluter sig till dessa regler och foljer dem efter anda och bokstav.

ICC:s reklamregler har de senaste 70 aren framgangsrikt tillimpats inom ramen for
sjalvstindiga egenatgirdssystem. Pa alla stérre marknader ar bruket av vidl forankrade
kommunikationsregler vedertaget som “best practice” for olika nédringsgrenar och ett erként
medel for att forstirka konsumentskyddet. Egenatgirder &r ett beprovat system som vil
tillgodosett ansvarsfulla foretagares syften till nytta for konsumenter varlden 6ver.

Med den snabba utvecklingen inom media — med television, interaktiv radio, elektroniska
media, dataspel och telefoni — sévil som allménhetens oro for skyddet av barn och andra utsatta
grupper, riktas intresset mot nya regleringsformer. Mot denna bakgrund &r det sarskilt angelaget
att de nya reglerna kommer till daglig anvéndning som vigledning for alla som deltar i
planering och utformning, spridning, normering eller kontroll av marknadskommunikation.
Detta kan ske i forvissningen om att reglerna grundas pa bésta tillgédngliga expertkunskap.

ICC-reglerna ar tillampliga pa marknadskommunikation. Det begreppet skall forstdas i vid
mening (se definitioner), men omfattar inte utan vidare all féretagskommunikation. Reglerna
giller till exempel inte for enskilda foretags samhéllskommunikation i pressmeddelanden eller
andra officiella uttalanden eller for arsredovisningar och liknande och inte heller for foreskriven
produktmérkning. Likasa faller politiska uttalanden utanfor reglerna. Slutligen técker reglerna
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10 ICC:S REGLER FOR REKLAM OCH MARKNADSKOMMUNIKATION

inte framstéillningar vars huvudsakliga &ndamal ar att vara underhéllande eller utbildande och
som saledes inte har ett primart kommersiellt syfte, sdsom film, bocker, tidskrifter och dataspel.

ICC:s Marknadsforingskommission har en stdende arbetsgrupp for kod- och regelfragor, den
s.k. Task Force on Code Revision. Denna har att fortlopande bevaka att ICC-reglerna speglar
den senaste utvecklingen inom teknik och marknadsforing och i samhallet.

Reglernas syfte

ICC-reglerna é&r i forsta hand avsedda att vara ett instrument for sjélvreglering av kommersiell
kommunikation; om s beslutas kan de dock dven anvéndas for att reglera icke-kommersiell
reklam och kommunikation. Inom ramen for tillamplig lagstiftning kan reglerna ocksa tjana som
tolkningsunderlag och normkélla for domstolarna. ICC uppmanar alla berérda vérlden Sver att
anta och tillimpa dessa regler.

ICC-reglerna syftar till:

o att astadkomma att forhallningssétt och ageranden inom reklam och
marknadskommunikation &verallt dr ansvarsfulla och tillborliga;

e att stidrka allménhetens fortroende for marknadskommunikationen som sadan;

o att skapa respekt for konsumenters integritet och preferenser;

o att sdkerstilla sirskild aktsamhet betriaffande marknadskommunikation riktad till barn och
ungdom;

e att sla vakt om yttrandefriheten for de som ar verksamma inom marknadskommunikation
(enligt artikel 19 i FN:s Internationella konvention om medborgerliga och politiska
rattigheter);

o att tillhandahalla praktiska och flexibla 16sningar, samt

e att minimera behovet av detaljreglering genom nationell eller internationell lagstiftning.

Upplagg

ICC-reglerna utgor ett integrerat system av etiska normer. I Avdelning I finns grundldggande
principer och definitioner som utan undantag géller for all marknadskommunikation. Dessa
skall ldsas samman med de sirskilda regler och krav som aterfinns i darpa foljande kapitel:

o Kapitel A — Séljfraimjande atgérder;

e Kapitel B — Sponsring;

o Kapitel C — Direktmarknadsforing;

e Kapitel D — Reklam och marknadskommunikation i elektroniska media och telefon;
o Kapitel E — Miljoreklam.

Vid tillampning av dessa regler bor dven innehéllet i foljande koder, riktlinjer m.m. beaktas:

ICC/ESOMAR:s Regler for marknadsundersékningar;

ICC:s Regler for direktforsdljning;

ICC:s Principer for anvdndning av elektronisk produktmérkning;
ICC:s Riktlinjer for ansvarsfull marknadsforing av mat och dryck.

Tillimpningsomride och definitioner

ICC-reglerna ir tillampliga péd all slags reklam och annan marknadskommunikation som é&r
dgnad att frimja avsittningen av eller tillgangen till varor, tjdnster eller andra nyttigheter,
inbegripet reklam for ett foretag eller dess verksamhet som sddan. Den etiska standard som
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reglerna anger giller for alla som verkar inom reklam och marknadskommunikation —
annonsorer, sdljare, reklambyraer, media samt andra som framstéller eller formedlar reklam.
Hur reglerna anvéands kan variera beroende pa omstandigheterna; de kan tillampas av sdrskilda
sjdlvregleringsorgan savil som av enskilda foretag, byraer, media etc.

ICC-reglerna skall tillampas mot bakgrund av géllande lagstiftning.

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

Vid tilldmpning av ICC-reglerna har angivna begrepp foljande innebdrd:

e Reklam - omfattar varje form av marknadskommunikation via media, vanligen mot
betalning eller annan erséttning;

e Konsument — avser var och en som rimligen kan antas vara berérd av
marknadskommunikationen ifrdga, vare sig vederborande &r slutlig konsument eller kund 1
néringsverksambhet;

o Elektroniska media — avser alla media som erbjuder elektronisk, interaktiv

kommunikation, sdsom Internet, online-tjanster och nitverk for elektronisk kommunikation,
déaribland telefon;

e Marknadskommunikation — innefattar savil reklam/annonsering som andra metoder
sasom séljfrimjande atgérder, sponsring och direktmarknadsforing; begreppet skall ges en
vid innebodrd och inbegriper varje form av meddelande framstéllt av marknadsforaren sjalv
eller for dennes rakning med huvudsakligt syfte att frimja avséttningen av eller tillgangen
till produkter eller for att paverka konsumenters beteenden;

e Marknadsundersokning — inbegripet samhills- och opinionsundersokning, avser
systematisk insamling och tolkning av information om individer och foretag och andra
organisationer med hjdlp av tekniker och statistiska och analytiska metoder hamtade fran
samhéllsvetenskapen for att f4 6kad insikt eller underlag for beslut. Respondenters identitet
utldmnas inte till bestdllaren utan uttryckligt medgivande och inga séiljbudskap far riktas till
respondenter som en direkt f6ljd av deras uppgiftslamnande;

e Erbjudande — avser varje framstéllning for att sélja eller kopa bestimda produkter;

e Personuppgift — betyder varje uppgift som avser en identifierad eller identifierbar fysisk
person;

e Spirrlista ["Robinsonlista”]' — avser ett register 6ver konsumenter som har anmilt att de
inte Onskar erhélla direktmarknadsforing via ett visst medium, mot vilket foretags
marknadsforingsregister kors (“tvattas™);

e Produkt — avser det som marknadskommunikationen avser att frimja, vanligen varor,
tjdnster eller andra nyttigheter. Begreppet kan ockséa dér sa ar lampligt ges en mer allmén
och vidare innebord och omfatta t.ex. koncept.

Tolkning

ICC-reglerna skall tillampas efter anda och bokstav och géller for marknadskommunikationen i
dess helhet, inbegripet framstéllningar i ord eller siffror (i tal och i skrift), i bild eller i form av
musik och ljudeffekter. Reglerna omfattar ocksa material som hémtats frén andra kéllor.

Skilda media (press, etermedia, utomhusreklam, film, direktreklam, fax, e-post, telefon och
andra elektroniska media etc.) har olika karaktir och egenskaper. Det &r dérfor inte utan vidare
givet att en framstillning som kan accepteras i ett medium ocksé ar godtagbar i ett annat.
Marknadskommunikation skall bedomas med utgangspunkt fran hur framstéillningen dr dgnad
att paverka malgruppens genomsnittskonsument, med hénsyn tagen till det medium som
anvants.

"1 Sverige frimst NIX-Telefon.
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Detta innebér att bedomningen skall utféras med beaktande av den typiske konsumentens
kunskap, erfarenhet och omdomesférmaga, samt i ljuset av sociala, kulturella och sprakliga
forhéllanden. Ifrdga om t.ex. kommunikation riktad till barn skall dessas naturliga godtrogenhet
och bristande erfarenhet végas in. Konsumenter i allménhet antas besitta en rimlig grad av
erfarenhet, kunskap och sunt fornuft samt forvintas vara rimligt uppméirksamma och
forstandiga. Fackmén och andra kvalificerade grupper antas ha erforderliga specialkunskaper
och kompetens inom sitt omrade.

INLEDNING
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Avdelning |.

Grundregler for reklam och marknadskommunikation

Artikel 1 — Grundliggande principer

Marknadskommunikation skall vara laglig, hederlig och vederhaftig samt far ej utformas pa ett
stotande sétt.

Marknadskommunikation skall utformas med vederborlig kidnsla av socialt och yrkesmassigt
ansvar. Den skall vidare vara forenlig med vad som inom néringslivet allmént uppfattas som
god affarssed.

Ingen kommunikation far vara utformad sa att allménhetens fortroende for marknadsforingen
skadas.

Artikel 2 — Goda seder

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

Artikel 3 — Hederlighet

Marknadskommunikation skall vara sa utformad att konsumenternas fortroende inte missbrukas
och sé att deras brist pé erfarenhet eller kunskap inte utnyttjas.

Relevanta omstdndigheter som dr dgnade att paverka konsumentens beslut skall kommuniceras
pa sadant sétt och vid sédan tidpunkt att denne kan beakta dem.

Artikel 4 — Socialt ansvar

Marknadskommunikation skall respektera ménsklig vardighet. Marknadskommunikation far
inte uppamma eller Gverse med ndgon form av diskriminering, inbegripet sdédan som hénfor sig
till ras, nationalitet, harkomst, religion, kon, alder, handikapp eller sexuell laggning.

Marknadskommunikation far inte utan vigande skl spela pa réddsla eller fruktan eller utnyttja
olycka eller lidande.

Marknadskommunikation fér inte vara dgnad att framkalla, eller ge intryck av att 6verse med,
véld och far inte heller uppmuntra annat beteende som &r olagligt eller pa annat sétt forkastligt
frén allmén synpunkt.

Marknadskommunikation far inte védja till dvertro eller vidskepelse.

Artikel 5 — Vederhiftighet
Marknadskommunikation skall vara vederhiftig och far inte vilseleda.

Marknadskommunikation far inte innehalla framstillning i ord, ljud eller bild som direkt eller

indirekt — genom antydan, uteldimnande, oklarhet eller Overdrift — dr dgnad att vilseleda

konsumenten. Sarskilt géller detta ifrdga om:

e produktens vésentliga egenskaper, dvs. sddana som &r d4gnade att paverka konsumentens val,
exempelvis beskaffenhet, sammansittning, méingd, tillverkningssétt och produktionstid-

GRUNDREGLER FOR REKLAM OCH MARKNADSKOMMUNIKATION
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punkt, anvindbarhet, prestanda, effektivitet och miljopéverkan samt det kommersiella eller
geografiska ursprunget;

produktens véarde och det totala pris som faktiskt skall betalas;

leveranssitt, bytes- och returrétt, reparation och underhall;

garantivillkor;

forekomsten av upphovsratt och annan immaterialrdtt som patent-, varuméarkes-, monster-
och firmarétt;

uppfyllande av standard;

e offentlig utmérkelse eller godkédnnande, innehav av medaljer, priser, diplom och liknande;

e den intéktsandel som tillfaller vilgérande d&ndamal.

Artikel 6 — Anvindning av tekniska/vetenskapliga data och termer

Marknadskommunikation far inte:

e missbruka tekniskt material, t.ex. forskningsresultat eller citat ur tekniska eller veten-
skapliga publikationer;

e presentera statistiska uppgifter sé att ett pastdende framstar som mer generellt giltigt 4n vad
som ar fallet;

e anvinda vetenskapliga termer for att ge intryck av att ett pastaende har vetenskaplig grund,
ndr sddan i sjdlva verket saknas.

Artikel 7 — Termerna ”gratis” och ”garanti”

99 9

Termen “gratis” liksom ”present”, ”gava” m.fl. far endast anvéndas:

e ndr erbjudandet helt saknar krav pa motprestation fran konsumenten, eller

e nir den enda motprestationen bestar i att konsumenten skall betala leveransomkostnader
(porto m.m.), om uttaget for dessa inte overstiger séljarens ungeférliga sjalvkostnad, eller

e vid ett kombinationserbjudande, forutsatt att priset pa huvudprodukten inte hojts for att helt
eller delvis tiacka kostnaden for tilldggsféormanen.

Marknadskommunikation far inte pésta eller ge intryck av att en garanti eller annan utféstelse av
liknande slag ger konsumenten en réittslig forméan utéver vad som foljer av lagen, om sa inte dr
fallet. Samtliga garantivillkor, inklusive garantiutfirdarens namn och adress, skall vara latt
tillgéngliga for konsumenten och alla inskrdnkningar i dennes rittigheter, diar lagen tillater
sadana, skall anges klart och tydligt.

Artikel 8 — Bevisning

Riktigheten i1 beskrivning, pastdende eller annan framstillning som héinfor sig till
sakforhallanden skall kunna styrkas. Marknadsforaren skall ha dokumentationen tillgdnglig och
utan drojsmal kunna framldgga denna till bevis infor de sjélvreglerande organ som ansvarar for
tillimpningen av dessa regler.

Artikel 9 — Identifiering

Marknadskommunikation skall vara latt att identifiera som sadan, oavsett utformning och
medium. Anvénds ett medium som innehéller nyheter eller annat redaktionellt material skall
reklamen presenteras sé att dess karaktdr omedelbart framgar, liksom vem annonsoren &r. Se
dven artikel 10.

Marknadskommunikation far inte dolja eller vilseleda om sitt verkliga syfte.
Marknadskommunikation far inte framstéillas som t.ex. en marknadsundersdkning nar syftet i
sjdlva verket &r att sdlja nagot.
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Artikel 10 — Identitet/séindarangivelse

Identiteten hos den som svarar for en marknadskommunikation skall tydligt framga. Detta géller
dock inte nidr kommunikationen enbart &r till for att rikta uppmérksamheten péd kommande
aktiviteter (s.k. ’teasers”).

Dar sd ar lampligt skall marknadskommunikationen innehalla kontaktinformation sa att
konsumenten litt kan na annonséren/marknadsforaren.

Artikel 11 — Jamforelser

Jamforelser skall vara sa utformade att de inte dr dgnade att vilseleda och skall vara forenliga
med god sed i konkurrensen naringsidkare emellan. De punkter som ingér i jamforelsen skall
vara utvalda pé ett rattvisande sétt och bygga pa fakta som kan styrkas.

Artikel 12 — Misskreditering

Marknadskommunikation far inte misskreditera ndgon person eller grupp, foretag, organisation,
néringsverksambhet, yrke eller produkt genom framstéllning som ar dgnad att vicka forakt, 16je
eller liknande.

Artikel 13 — Intyg och dberopanden

Marknadskommunikation far innehélla eller &beropa intyg, rekommendationer eller
forstirkande dokumentation (t.ex. tester) endast om de &r dkta, relevanta och kan styrkas.
Foraldrade eller av andra skal inaktuella och dérfor vilseledande intyg, rekommendationer etc.
fér inte anvéndas.

Artikel 14 — Integritetsskydd

Marknadskommunikation far inte utan att tillstand i forvdg inhdmtats avbilda eller dberopa viss
person, vare sig som privatperson eller i offentlig funktion; inte heller far utan sadant tillstand
nagons egendom avbildas eller &beropas pa ett sétt som dr dgnat att ge intryck av en personlig
rekommendation betraffande produkten eller verksamheten ifraga.

Artikel 15 — Renommésnyltning

Marknadskommunikation far inte obehdrigt utnyttja namn, namnforkortning, logotyp och/eller
varukdnnetecken som tillhdor annat foretag, annan organisation eller institution.
Marknadskommunikation far inte utformas sd att det goda renommé (goodwill) som &r
forknippat med andra foretags, organisationers, personers eller institutioners namn, kénnetecken
eller ensamrétt i vrigt, utnyttjas pa ett otillborligt sétt. Detsamma géller ifrdga om utnyttjande,
utan foregdende medgivande, av renommé som andra upparbetat genom kampanjer.

Artikel 16 — Efterbildning

Efterbildning av marknadskommunikation — t.ex. ifrdga om komposition (layout), text, slogan,
illustration, musik eller ljudeffekter — far inte ske pa ett séitt som dr dgnat att vilseleda eller
framkalla forvaxling.

Har en marknadsforare lanserat en sérpriglad kampanj i ett eller flera ldnder, far andra inte
efterbilda denna i de Ovriga liander dir marknadsforaren kan vara verksam, sa att denne
dédrigenom hindras att inom rimlig tid utstracka sin kampan;j till dessa ldnder.
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16 ICC:S REGLER FOR REKLAM OCH MARKNADSKOMMUNIKATION

Artikel 17 — Sidkerhet och hilsa

Marknadskommunikation fér inte utan att det dr pedagogiskt eller i 6vrigt fran allmén synpunkt
forsvarligt, innehélla bild eller beskrivning av farlig verksamhet eller situation dér géllande
sdkerhetsnormer eller hilsohdnsyn asidosatts. Bruksanvisningar skall innehalla erforderliga
sdkerhetsvarningar och nir sa behovs skall de inskrdnkningar i produktansvaret anges som
giller ifall ldmnade instruktioner inte foljts. Bildmaterial med barn skall visa dessa under
vuxens tillsyn da en produkt eller aktivitet medfor sédkerhetsrisker.

Information som medfoljer produkten skall innehalla &ndamalsenlig bruksanvisning och, nir
detta &r pékallat, fullstindiga instruktioner vad géller hélso- och sdkerhetsaspekter. Sddan halso-
och sékerhetsinformation skall vara tydlig och ldmnas i text och/eller bild.

Artikel 18 — Barn och ungdomar

De regler som hér foljer géller for marknadskommunikation som vénder sig till personer, vilka
ar underariga enligt tillamplig nationell lagstiftning.

Sarskild aktsamhet skall iakttas ifrdga om marknadskommunikation som riktas till eller som
visar barn eller ungdomar. Sddan kommunikation far inte motverka positiva sociala beteenden,
livsstilar och attityder.

Produkter som dr olampliga for barn eller ungdomar far inte marknadsforas i media som riktar
sig till dessa. Reklam till barn eller ungdomar fér inte inféras i media vars redaktionella innehall
ar oldmpligt for dem. Material som é&r oldmpligt for barn skall klart markeras som sadant.

Regler om skydd for barns personuppgifter finns i artikel 19.

Oerfarenhet och godtrogenhet

Marknadskommunikation fir inte utnyttja barns och ungdomars naturliga godtrogenhet eller
deras bristande erfarenhet. Detta géller sirskilt i foljande avseenden:

1.  Naér en produkts egenskaper och anvdndning beskrivs eller forevisas far framstéllningen
inte:
a.  underskatta den fardighet, skicklighet och alder som normalt krdvs for att sétta
samman, anvénda eller mandvrera produkten;
b. Overdriva produktens verkliga storlek, virde, beskaffenhet, hallbarhet eller
prestanda;
c.  utelimna information om de ytterligare kop av t.ex. extra tillbehor eller bestimda

enheter/delar i en samling eller serie, som krdvs for att uppna ett illustrerat eller
beskrivet resultat.

2. Det ar tillatet att anvénda fantasiinslag vid kommunikation till s&vél yngre som dldre barn,
men det far inte goras sa att det forsvarar for dem att skilja mellan fantasi och verklighet.

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

Scikerhet och trygghet

Marknadskommunikation fér inte innehélla framstéllning i ord eller bild som kan medfora att
barn eller ungdomar utsétts for fysiska skadeverkningar eller paverkas negativt 1 psykiskt eller
moraliskt avseende. Marknadskommunikation far inte heller avbilda barn och ungdomar i
riskfyllda situationer eller i aktiviteter som kan vara skadliga for dem sjélva eller andra. De far
heller inte uppmuntras att delta i farliga aktiviteter eller att l4gga sig till med riskabla beteenden.
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Sociala viirderingar

Marknadskommunikation fér inte ge intrycket att sjélva innehavet eller anvéindningen av en viss
produkt ger ett barn eller en ungdom fysiskt, socialt eller psykologiskt dvertag dver jadmnariga
eller att avsaknad av produkten kan fa motsatta foljder.

Marknadskommunikation far inte i strid med radande sociala och kulturella vérderingar
undergrava fordldrars auktoritet eller ansvar och inte heller deras normer for omdéme och smak.

Marknadskommunikation far inte innehalla direkta uppmaningar till barn eller ungdomar att
Overtala sina forédldrar eller andra vuxna att kdpa produkter &t dem.

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

Marknadskommunikation som inbjuder barn och ungdomar att ta kontakt med marknadsforaren
skall uppmana dem att be om tillstand fran fordlder eller annan ansvarig vuxen ifall detta &r
forknippat med nagon kostnad, inbegripet den for kommunikation.

For sdrskilda regler gidllande marknadskommunikation riktad till barn via elektroniska media, se
kapitel D, artikel D7.

Artikel 19 — Skydd for personuppgifter

Vid insamling av personuppgifter skall de sérskilda, integritetsskyddande normer och regler
som kan vara tillampliga pa forfarandet ifrdga noga iakttas.

Insamling av uppgifter

Vid insamling av personuppgifter skall det sédkerstillas att berdrda individer d&r medvetna om
dndamaélet med insamlingen och eventuell avsikt att utlimna uppgifterna till tredje part for
anvéndning i dennes marknadsforing. Om denna information inte kan ges vid insamlingen skall
detta ske sa snart som mojligt darefter.

Anviindning av uppgifter

Personuppgifter som samlas in i enlighet med dessa regler skall:

e samlas in for specifika och legitima &ndamal och far inte anvidndas pa sitt som &r oforenligt
med dessa dndamal;

e vara adekvata, relevanta och inte mer omfattande &n vad som krdvs med hénsyn till det
dndamal for vilket de samlas in och/eller senare behandlas;

e vara korrekta och hallas aktuella;

e inte lagras léngre 4n vad som krivs med hénsyn till det andamél for vilket de samlades in
eller senare behandlades.

Siikerhet vid behandlingen

Vid behandling av personuppgifter skall, med beaktande av informationens kénslighet, adekvata
sdkerhetsrutiner tillimpas. Dessa skall vara sadana att obehorig tillgang till eller utlimnande av
personuppgifterna forhindras.

Personuppgifter far overforas till tredje part endast om det har sékerstillts att denne tillimpar
rutiner med minst samma sikerhetsniva.
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Barns personuppgifter

Niér personuppgifter samlas in frén barn skall information ldmnas till férdlder/malsman om hur
barnets integritet kan skyddas.

Barn skall uppmanas att i forvég inhdmta sin fordlders/mélsmans tillstdnd att ldmna uppgifter
via elektroniska media och rimliga atgérder skall vidtas for att sdkerstélla att sddant samtycke
foreligger.

Endast de personuppgifter som ar nédvandiga for att barnet skall kunna delta i den aktuella
aktiviteten far samlas in.

Uppgifter insamlade fran barn far inte utnyttjas for marknadskommunikation till barnens
fordldrar eller andra familjemedlemmar utan forédlders/mélsmans samtycke.

For sdrskilda regler om marknadskommunikation riktad till barn via elektroniska media, se
kapitel D, artikel D7.

Integritetspolicy

De som samlar in personuppgifter i samband med marknadskommunikationsatgirder skall ha en
faststilld integritetspolicy. Denna skall héllas latt tillgédnglig for konsumenterna. Vid insamling
eller behandling av personuppgifter skall det tydligt anges att sidan dger rum, oavsett om detta
ar uppenbart eller inte.

I lander som saknar integritetsskyddande lagstiftning bor de principer som aterfinns 1 /CC
Privacy Toolkit" antas och tillimpas.

Konsumentens rdttigheter

Erforderliga atgérder skall vidtas for att sékerstilla att konsumenterna forstdr och kan utdva

foljande réttigheter:

e att bli strukna ur marknadsforingsregister, inbegripet mojligheten att anméla sig till
generella sparregister;

e att begira att uppgifter om dem inte ldmnas ut till tredje part for marknadsfoéringsandamal,

e att ritta felaktiga uppgifter som registrerats om dem.

I de fall dar konsumenten undanbett sig marknadskommunikation via ett visst medium skall
detta respekteras, oavsett det skett genom anmalan till sparregister eller pa annat sitt. Ytterligare
regler om anvéndningen av elektroniska media och konsumentens réttigheter finns i kapitel D
om elektroniska media.

Griinsoverskridande dverforingar

Sarskild aktsamhet skall iakttas for att vidmakthalla konsumentens réttigheter da
personuppgifter overfors fran det land dér de insamlats till ett annat.

Nér behandling sker i ett annat land skall alla rimliga atgdrder vidtas for att sdkerstélla att
adekvata sidkerhetsrutiner tillimpas och att dessa reglers principer om personuppgiftsskydd
iakttas. Det rekommenderas att man anvdnder ICC:s standardkontrakt for avtal mellan
registerhallaren och den som behandlar eller anvander uppgifterna i ett annat land.

2 .
Se www.iccwbo.org.
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Artikel 20 — Information om kostnaden for betalteletjéinster m.m.

Niér kostnaden for att fa tillgéng till ett meddelande eller en tjdnst dverstiger den normala taxan,
t.ex. vid betalteletjénster, skall konsumenten upplysas om denna, uttryckt antingen som kostnad
per minut eller som kostnad per anslutning/meddelande. Ldmnas informationen online skall det
ske pé ett tydligt sétt innan konsumenten far tillgdng till meddelandet eller tjénsten och sé att
rimlig tid ges for att koppla ifrén utan att debitering uppstar.

I samband med betalteletjanster fir konsumenten inte hallas i vénteldge oskiligt lange och
debitering inte ske forrdn denne har fitt mojlighet att borja tillgodogora sig dndamalet med
anslutningen.

Artikel 21 — Obestillda produkter och dolda kostnader

Marknadskommunikation far inte anvdndas i samband med negativ sdljmetod, dvs.
pasandning/Gverforing av obestillda produkter till personer, som genom krav, uppmaning eller
patryckning av annat slag pressas att erldgga betalning eller som ges intrycket att ha skyldighet
att motta och betala produkten.

I marknadskommunikation genom vilken en bestéllning (av t.ex. inféranden i en publikation)
kan goras skall tydligt och entydigt anges att ett utnyttjande av denna mojlighet medfor
betalningsskyldighet, om sa ar fallet.

Marknadskommunikation som erbjuder bestillning fér inte utformas sé att den kan forvixlas
med faktura/rdkning eller pa annat sétt oriktigt ge intryck av att betalningsskyldighet foreligger.

Sérskilda regler om obestdlld e-postreklam finns i kapitel D, artikel D5.

Artikel 22 — Miljomaéssigt upptridande

Marknadskommunikation fér inte ge intryck av att godta eller uppmuntra atgarder som stér i
strid med lag, utomrittsliga regler eller allmént vedertagna normer fér miljoansvarigt upp-
tradande. Marknadskommunikation skall utformas med beaktande av principerna i kapitel E om
miljopéstdenden.

Artikel 23 — Ansvar

Ansvarsreglerna hér giller for alla former av marknadskommunikation. Ansvarsforhéllandena
regleras ocksa sarskilt for olika omraden/media, se efterféljande kapitel.

Ansvaret for att dessa regler iakttas avilar den vars produkter marknadsfors genom
marknadskommunikationen ifrdga (annonsdren/marknadsforaren), reklambyrédn eller annan
kommunikationsproducent samt utgivaren, medieforetaget eller annan uppdragstagare/leveran-
tor.

Annonsoren/marknadsforaren har det 6vergripande ansvaret for marknadskommunikationen.

Reklambyran eller annan kommunikationsproducent skall utforma marknadskommunikationen
med all rimlig omsorg och gé till viga sd att annonsdren/marknadsforaren ges mojlighet att
fullgora de skyldigheter som foljer av dennes ansvar.

Utgivaren, medieforetaget eller annan uppdragstagare/leverantdr som publicerar, sdnder eller
distribuerar marknadskommunikationen skall iaktta vederborlig omsorg, savil da bestéllningen
accepteras som da spridning sker till allménheten.
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Den som édr anstélld inom verksamhet av angivet slag och som medverkar vid planering,
framstéllning, publicering eller spridning av marknadskommunikation, har en i forhéallande till
sin stdllning avvagd skyldighet att tillse att reglerna f6ljs och skall handla darefter.

Ansvaret for att reglerna iakttas géiller marknadskommunikationen i dess helhet, dvs. dess
innehall savil som dess form, ddri inbegripet intyg och framstéllningar i ord och bild som harror
frdn annat hall. Att marknadskommunikationens innehall eller form helt eller delvis hamtats
fran annat héll kan inte &beropas som ursékt for att reglerna asidosatts.

Artikel 24 — Rittelse

Att marknadskommunikation som strider mot reglerna féranleder den ansvarige att i efterhand
lamna korrigerande uppgifter och/eller lamplig gottgdrelse &r i och for sig 6nskvért, men medfor
inte att Overtrddelsen blir forsvarlig.

Artikel 25 — Implementering

Dessa regler skall vederborligen antas och inforas nationellt och internationellt samt darefter
sdttas 1 praktisk tillimpning av de nationella eller andra sjdlvreglerande organ som inréttats for
dndamalet.” Reglerna skall ocksa i lampliga former tillimpas av alla berérda organisationer,
foretag och personer samt under alla stadier av marknadskommunikationsprocessen.

Annonsorer/marknadsforare, reklambyrder och andra kommunikationsproducenter, utgivare,
medieforetag och uppdragstagare/leverantorer skall ha kénnedom om reglerna och deras
innebord, liksom om andra tillimpliga sjélvreglerande normer for reklam och
marknadskommunikation. De skall ocksa halla sig underridttade om de beslut och yttranden som
avges av de sjédlvreglerande organen.

Tolkning av reglerna kan begiras hos /CC Code Interpretation Panel.*

Artikel 26 — Uppriitthillande av beslut

Annonsor/marknadsforare, reklambyra eller annan kommunikationsproducent, utgivare,
medieforetag eller uppdragstagare/leverantor far inte medverka till publicering av reklam eller
annan marknadskommunikation som behorigt sjdlvreglerande organ funnit strida mot dessa
regler.

Berorda parter uppmanas att i sina avtal och andra dverenskommelser rérande reklam och annan
marknadskommunikation forbinda sig att iaktta tillimpliga sjdlvreglerande normer och att f6lja
beslut och uttalanden fran det aktuella sjdlvregleringsorganet.

3 I Sverige: MarknadsEtiska Radet (MER) svarar for den generella och branschovergripande
tillampningen, se www.marknadsetiskaradet.org.
* Se Annex, sid 45.
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Avdelning Il.

Sarskilda regler

Kapitel A: Saljframjande atgarder (ICC:s Saljframjanderegler)

Reglerna i detta kapitel skall tolkas och tillimpas mot bakgrund av Grundreglerna i Avdelning 1.

Tillimpningsomrdde

Sdljfraimjandereglerna dr tillimpliga pa forfaranden och metoder som anvinds vid
marknadsforing i syfte att med en extra forman — eller férvéntan om en sddan — gora produkter
mer attraktiva. Forménen kan besta i pengar eller i natura. Reglerna giller oberoende av vilket
medium och vilken distributionsform som utnyttjas, inbegripet elektroniska och audiovisuella
sddana. Reglerna &r ocksa tillampliga pa s.k. incentiveprogram och annan form av
siljfrimjande. Aven siljfrimjande erbjudanden knutna till redaktionellt innehall i tryckta,
audiovisuella eller andra media omfattas.

Sdljfraimjande &tgérder dr vanligen temporéra, men reglerna dr dven tilldimpliga pa langvarigt
eller permanent anvindande av metoder av séljfrimjande karaktér.

Under reglerna i detta kapitel faller sdlunda alla former av siljfraimjande atgarder, dédribland:

e alla slags tillaggserbjudanden;

rabatt- och gratiserbjudanden;

utdelning av kuponger, mérken och andra kdpbevis samt varuprover;

siljfrimjande aktiviteter helt eller delvis for vilgorande dndamal;

sdljframjande tdvlingar och lotterier av alla slag, inbegripet s.k. incentiveprogram och
liknande.

Termer specifika for Siljfrimjandereglerna

Foljande definitioner géller for detta kapitel och skall ldsas med beaktande av de allmidnna
definitioner som finns i Grundreglerna. Vid tillampning av Siljfrdmjandereglerna avses med:

o Tilliggsforman — vara, tjanst eller annan nyttighet (eller kombination dédrav) som erbjuds
séljfrimjande syfte;

e Mottagare — person, foretag, organisation eller annan som den séljfrimjande &tgérden
riktas till eller som fér del av en forméan i samband dérmed, oavsett denna utges i pengar
eller i natura;

o Tavling — varje form av tdvling eller lotteri som anvands i samband med en séljfrimjande
atgird;

e Formedlare — person, foretag eller organisation eller annan som, utan att vara arrangor,
medverkar vid genomforandet av den sdljfrimjande atgérden;

e Huvudprodukt — den vara, tjénst eller annan nyttighet (eller kombination dérav) vars
avsittning frimjas genom atgérden;

e Arrangoér — person, foretag, organisation eller annan som initierar den séljfrimjande
atgirden eller pa vars viagnar detta gors.

Beroende pa forhallandena i det enskilda fallet kan arrangdren, formedlaren och/eller
mottagaren av den sdljfrdmjande dtgdrden utgoras av en tillverkare, grossist, detaljist eller annan
som dr delaktig i marknadsforingsprocessen.
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Artikel A1 — Grundliggande principer

e Alla séljfrimjande éatgérder skall behandla konsumenter och andra mottagare réttvist och
hederligt.

e Alla sdljframjande dtgérder skall utformas och genomforas sé att befogad besvikelse eller
annan rimlig grund for klagomal inte uppkommer.

e Administrationen av saljframjande atgarder skall vara snabb och effektiv; detsamma géller
ifraga om att uppfylla de forpliktelser som uppkommer i samband dérmed.

e Alla deltagare skall vara tillforsékrade opartiskhet ifrdga om den séljfrdmjande atgérdens
villkor och genomforande.

e Alla séljfrimjande atgérder skall utformas s& att de dr tillborliga mot konkurrenter och
andra parter pa marknaden.

e Arrangoér, formedlare eller andra inblandade fér inte foreta sig ndgot som ar dgnat att skada
sdljfrimjande atgarders anseende.

Artikel A2 — Villkoren for erbjudandet

Sdljfraimjande atgédrder skall vara utformade s& att mottagaren létt kan gora klart for sig vilka
villkor som géller for erbjudandet. Det skall sérskilt tillses att tillaggsforménens véirde inte
Overdrivs och att huvudproduktens pris inte &r dolt eller pa annat satt oklart.

Artikel A3 — Presentation

En siljframjande atgird féar inte presenteras pa ett sdtt som kan vilseleda mottagarna om dess
vérde eller innebord. All marknadskommunikation, inbegripet den pa siljstillet, skall utformas
sa att den é&r fullt forenlig med Grundreglerna i Avdelning L.

Artikel A4 — Genomforande

Sdljframjande atgdrder skall genomféras med fullgoda resurser och kontrollfunktioner.
Erforderliga métt och steg skall vidtas for att sékerstilla att erbjudandet handhas pé ett sétt som
motsvarar vad mottagarna rimligen kan forvinta sig.

Sarskilt viktigt &r att:

o tilldggsformanen finns tillgénglig i sddan omfattning att den forvéntade efterfragan kan
tillgodoses inom rimligt kort tid; om en forsening inte kan undvikas skall mottagarna
informeras och de atgirder vidtas som kréavs for att modifiera reklamen for erbjudandet;

o defekta varor eller bristfalliga tjanster ersitts genom byte eller motsvarande eller med ett
skéligt penningbelopp; kostnader som direkt orsakats av sadan bristfdllighet skall pa
begiran omgéende ersittas;

e klagomal hanteras korrekt och effektivt.

Artikel A5 — Sikerhet

Det skall sékerstillas att tilliggsformaner, rétt anvinda, inte utsédtter mottagare, formedlare eller
andra for skaderisker eller annan fara.
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Artikel A6 — Presentation till mottagare

Information fore kop
Saljframjande atgdrder skall presenteras sd att mottagare har mojlighet att i forvdg beakta alla

uppgifter och villkor som &dr dgnade att inverka pa beslutet att gora ett kop som fordras for att ta
erbjudandet i ansprak.

Informationen skall, i tillimpliga delar, omfatta foljande uppgifter:

o tillvigagangssattet for att utnyttja eller fa del av erbjudandet, t.ex. villkoren for att erhalla
tillaggsformaner eller for att delta i en tévling;

o tillaggsformanens huvudsakliga egenskaper;

e tidsgrins for att ta erbjudandet i ansprak;

e Dbegrinsningar ifriga om deltagande (t.ex. geografiskt omrade eller alder) eller mdngden
tillaggsformaner eller andra kvantitetsrestriktioner; vid miangdbegransning skall anges om
och pa vilket sitt utbytesprodukter eller dterbetalning kommer att erbjudas;

e virdet av kuponger eller mérken inlosbara i pengar;

e forekommande avgifter eller liknande, inbegripet sddana for frakt, leverans och porto samt
betalningsvillkoren;

e arrangorens fullstindiga namn och adress samt adress for klagomal, om annan é&n
arrangorens.

Information vid tivlingar

Innefattar den sdljfrimjande atgdrden en tdvling skall foljande uppgifter lamnas i forvdg eller
atminstone finnas tillgéingliga pa begéran. Informationen skall tillhandahallas utan koptvang.

e villkoren for att delta i tdvlingen;

e alla kostnader forknippade med deltagande, utdver kommunikation till reguljir eller lagre
taxa (porto, telefon etc.);

vinsternas antal, virde och slag samt huruvida de &r utbytbara i pengar;

vid prestationspristdvling vad denna gar ut pa och de utslagsgivande kriterierna;

sista dag for deltagande;

hur vinnare kommer att utses;

ndr och hur resultaten kommer att offentliggéras och vinnare underrittas;

huruvida vinnare kan bli skyldig att betala skatt;

tidsperiod under vilken vinster kan hdamtas ut;

om jury anvéands, dennas sammansattning;

eventuellt forbehall att utnyttja vinnare eller vinnande bidrag i andra sammanhang.

Artikel A7 — Presentation till formedlare

Information till formedlare

Sdljframjande atgdrder skall presenteras sa att formedlarna kan beddoma vilka tjdnster och
ataganden som krdvs av dem. Sérskilt géller att arrangdren skall l&mna preciserad information
om:

aktivitetens uppldgg och omfattning, inbegripet tidsplan med tidsgranser;

hur aktiviteten kommer att presenteras for handeln och for allménheten;

villkoren f6r deltagande;

de ekonomiska krav som stills pa formedlaren;

de sérskilda administrativa uppgifter som aldaggs formedlaren.

ICC:Ss SALIFRAMJANDEREGLER



24 ICC:S REGLER FOR REKLAM OCH MARKNADSKOMMUNIKATION

Information pa ytteremballage

Ytteremballage som anvénds vid séljfrdmjande atgéirder skall i forekommande fall vara adekvat
mérkt, t.ex. med gillande slutdatum eller annan tidsgréns, sd att formedlaren kan utdva
erforderlig lagerkontroll.

Artikel A8 — Sérskilda dligganden for arrangorer

Formedlares intressen

Saljframjande atgirder skall ldggas upp och handhas sa att formedlarnas berdttigade intressen
tillgodoses. Formedlarnas fria bestimmanderétt skall respekteras.

Anstiilldas, arbetsgivares och konsumenters intressen

Villkoren for sdljframjande atgarder skall utformas sa att de respekterar lojalitetsbanden mellan
anstillda och deras arbetsgivare.

Program for séljpremiering och andra beldningar skall utformas och genomforas med beaktande
av alla berordas intressen och far inte komma i konflikt med anstilldas plikt gentemot
arbetsgivaren eller deras skyldighet att ge korrekta rad till konsumenter.

Riittigheter for formedlares anstillda

Arrangoren skall alltid i forvdg inhdmta medgivande fran formedlaren eller behorig chef hos

denne, bl.a. om avsikten &r att:

e inbjuda anstillda hos formedlaren att medverka i en séljframjande &tgérd;

e cerbjuda anstéillda hos formedlaren ekonomisk eller annan beléning for medverkan eller
uppnadda séljresultat i samband med en séljframjande &tgérd.

Vid ett erbjudande for vilket sddant forhandsmedgivande inte kan inhdmtas, men som framstélls
Oppet via media, skall det klart framgé att den anstéllde &r skyldig att inhdmta arbetsgivarens
medgivande fore deltagandet.

Leverans i ritt tid av varor och material till formedlare

Samtliga varor, inbegripet tilliggsformaner och dvrigt material, skall levereras till formedlaren
inom tid som &r rimlig med hénsyn till de tidsgrénser som géller for erbjudandet.

Avtalsforhallanden mellan formedlare och mottagare

Sdljfraimjande atgdrder som innefattar aktivt samarbete fran formedlares sida (eller dennes
anstdllda) skall vara utformade sa att eventuella avtalsférhallanden mellan férmedlare och
mottagare inte rubbas.

Artikel A9 — Sirskilda dligganden for formedlare

Hederlighet
Formedlare som accepterat att delta i en séljfrdmjande atgérd skall lojalt medverka vid

genomforandet och tillse att den administreras pa ett korrekt sitt, inbegripet vad som ankommer
pa anstélld personal.

Korrekta uppgifter
Formedlare som har sérskilt medansvar for en viss siljfrimjande atgird skall handha denna sé
att missforstand inte rimligen kan uppsta betraffande erbjudandets villkor, virde, begransningar
eller tillgdnglighet.
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Sarskilt giller att formedlaren skall halla sig till det uppldgg och de villkor som faststillts av
arrangéren. Inga dndringar i vad som Overenskommits, t.ex. forskjutning av tidsgrénser, far
goras av formedlaren utan att arrangdrens samtycke inhdmtats pa férhand.

Artikel A10 — Ansvar

Arrangdren har alltid huvudansvaret for den séljfrimjande atgirden i alla dess aspekter och
oavsett forfarandets art och innehall.

Var och en som medverkar vid planering, utformning eller genomforande av séljfrdmjande
atgirder har ett ansvar i enlighet med artikel 23 i Grundreglerna (se Avdelning I) att tillse att
Sdljfraimjandereglerna f6ljs gentemot formedlare, 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 skall tolkas och tillimpas mot bakgrund av Grundreglerna i Avdelning 1.

Tillimpningsomrdde

Sponsringsreglerna &r tillimpliga pa all slags sponsring som avser ett foretags eller en
organisations image, varumérken, produkter, aktiviteter eller olika evenemang. De omfattar
dven sponsring fran icke vinstdrivande foretag/organisationer. Reglerna ér dock inte tillimpliga
pa produktplacering och inte heller pa ideella insatser som donationer, stipendier och liknande
vilka saknar kommersiellt eller kommunikativt syfte, utom i de fall da det likvél finns ett tydligt
inslag av sponsring.

Termer specifika for Sponsringsreglerna

Foljande definitioner géller for detta kapitel och skall ldsas med beaktande av de allmidnna
definitioner som finns i Grundreglerna. Vid tillimpning av Sponsringsreglerna avses med:

e Publik — allménheten, personer, foretag eller organisationer till vilka det sponsrade objektet
véander sig;

e Ideella insatser — stod i form av att pengar eller andra tillgangar skénks med begrénsade
eller inga fordelar, erkénnande eller kommersiellt utbyte for givaren;

e Mediesponsring — sponsring av medium eller medieaktivitet (t.ex. tv- eller radiosdndning,
publicering, filmvisning, foreteelser pa Internet, i mobil- och annan telekomteknik);

e Produktplacering — exponering av en produkt i ett program, vanligen mot betalning i
pengar eller med annat av vérde till producenten eller licensinnehavaren;

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

e Sponsring — affirsavtal dir en sponsor till Omsesidig nytta for sig sjdlv och
sponsringstagaren forbinder sig att tillhandahélla finansiering eller annat stod i syfte att
skapa en associering mellan sin image, varumérke eller produkt och det sponsrade objektet,
i utbyte mot ritten att utnyttja denna associering och/eller mot vissa andra direkta eller
indirekta formaner;

e Sponsringstagare — fysisk eller juridisk person som innehar rattigheterna 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 — Grundliggande principer

Sponsring skall grundas i avtalsenliga forpliktelser mellan sponsor och sponsringstagare.
Sponsorn och sponsringstagaren skall dven faststdlla tydliga villkor i forhallande till dvriga
parter for att identifiera samtliga deras ansprék ifrdga om sponsringen.

Sponsring skall vara l4tt att identifiera som sadan.

Villkor och upptrdadande skall vara forenliga med god sed i forhéllandet mellan sponsringens
alla parter.

Artikel B2 — Sjilvbestimmande

Sponsorer och andra berdrda skall respektera sponsringstagares rétt att sjilva bestimma hur
deras egna aktiviteter och tillgdngar skall handhas, forutsatt att villkoren for sponsringen
uppfylls.
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Artikel B3 — Efterbildning och forvixling

Sponsorer och sponsringstagare, liksom &vriga parter, far inte efterbilda annan sponsring pa ett
sdtt som &r dgnat att framkalla vilseledande eller forvéxling. Detta géller &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 séndning/mediebevakning,

utan att vara officiell sponsor dirav. Detta géller oavsett om evenemanget ifraga dr sponsrat av
annan eller inte.

Artikel B5 — Skydd for medparters intressen

Sponsorer skall sarskilt se till att skydda och bevara de konstnérliga, kulturella, sportsliga eller
andra kvaliteter som det sponsrade objektet besitter. Sponsorer far inte utnyttja sin stillning i
forhallande till sponsringstagaren och/eller det sponsrade objektet péd ett sétt som kan skada
dessas identitet, vardighet, eller anseende.

Sponsringstagare far inte undanskymma, forvranga eller misskreditera sponsorns foretagsimage
eller varumérken och inte heller foreta sig ndgot annat som riskerar att skada det renommé eller
den allménna prestige som &r forbunden med dessa.

Artikel B6 — Publiken

Publiken skall tydligt informeras om att sponsring forekommer i samband med ett visst
evenemang eller annan aktivitet, program eller person. Budskapet fran sponsorn far inte vara
stotande; den yrkesetik som géller for sponsringstagaren skall 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 for personuppgifter

Anvinds personuppgifter i samband med sponsring géller artikel 19 i Grundreglerna (se
Avdelning I).

Artikel B8 — Konstnirliga och historiska foremél
Sponsring far inte genomforas s att konstnarliga eller historiska foremal utsatts for fara.

Sponsring som syftar till att skydda, aterstélla eller bevara kulturella, konstnirliga eller
historiska foremal/foreteelser eller deras spridning skall vara forenlig med de intressen fran
allmén synpunkt som kan foreligga i sammanhanget.

Artikel B9 — Miljo och sociala forhillanden

Sponsorer och sponsringstagare skall vid planering och genomforande beakta de sociala och
miljoméssiga effekter som kan uppsta till foljd av sponsringen.

Sponsringsbudskap som helt eller delvis bygger pa positiva (eller minskade negativa)
miljoeffekter och/eller sociala konsekvenser skall kunna styrkas med bevisning som utvisar de
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faktiska resultat som uppnds. Sponsorer, sponsringstagare och Ovriga parter skall folja
principerna i ICC:s Naringslivsprogram for en héllbar utveckling.’

Miljopastaenden som gors i samband med sponsring skall vara fullt forenliga med ICC:s
Miljoreklamregler, se kapitel E.

Artikel B10 — Sponsring for vilgorenhet

Sponsring for valgoérenhet och andra humanitéra d&ndamal skall utformas och genomféras med
kénslighet och omsorg s att sponsringstagarnas arbete inte paverkas negativt.

Artikel B11 — Flera sponsorer

Om ett evenemang eller annan aktivitet fordrar eller tillater flera sponsorer skall det i separata
avtal klargoras vilka réttigheter, begransningar och skyldigheter som géller for respektive
sponsor, bl.a. inbegripet en ndrmare beskrivning av forekommande ensamrétter.

Samtliga medlemmar i en grupp av sponsorer skall respektera den faststéllda fordelningen av
sponsringsomraden och kommunikationsuppgifter. Atgirder som kan otillbérligt rubba balansen
mellan deltagande sponsorers insatser far inte forekomma.

Sponsringstagaren skall ldmna tilltinkta 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 skall informeras i erforderlig
utstrdckning.

Artikel B12 — Mediesponsring

Sponsorer far inte paverka innehall och tidsplanering (t.ex. programléggning) i sponsrade
medier eller medieaktiviteter s& att medie- eller programforetagets eller producentens ansvar,
sjalvbestimmande eller redaktionella frihet otillborligt inskrdnks. Detta giller inte de fall dér
sponsorer enligt lag tillats vara programproducent eller medproducent eller dgare/finansidr av
medieforetag.

Sponsrade medieaktiviteter skall identifieras som sddana genom att sponsorernas namn och/eller
logotyper visas i borjan, under och/eller i slutet av programmet.

Det skall sdkerstdllas att ndgon forvaxling inte uppkommer mellan sponsringen av ett
evenemang/aktivitet som sadan och mediesponsringen i samband didrmed, sérskilt nidr det ar
frdga om olika sponsorer.

Artikel B13 — Ansvar

Eftersom sponsring grundas pa avtal till dmsesidig nytta for parterna aligger det savél sponsorer
som sponsringstagare att tillse att Sponsringsreglerna efterlevs. Sponsorer och sponsringstagare
har gemensamt det Overgripande ansvaret for sponsringen i alla dess aspekter och oavsett
forfarandets 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 I), en i férhallande till sin stdllning
avvigd skyldighet att tillse att Sponsringsreglerna foljs gentemot de som berors eller kan
paverkas av sponsringen.

5 Se www.icc.se/policy/miljo/charter/charter.htm.
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Kapitel C: Direktmarknadsforing (ICC:s DM-regler)

Reglerna i detta kapitel skall tolkas och tillimpas mot bakgrund av Grundreglerna i Avdelning 1.

Tillimpningsomrdde

DM-reglerna ér tillampliga pa all direktmarknadsforing och omfattar aktiviteterna i deras helhet,
oavsett form, medium och innehéll. Den etiska standard som DM-reglerna anger géller for alla
som verkar inom direktmarknadsforingen — marknadsforare, distributorer, konsulter och andra
som tillhandahaller eller formedlar tjanster inom direktmarknadsforing eller media. Reglerna
skall tillampas mot bakgrund av gillande rétt.

Kompletterande regler om marknadsforing via telefon aterfinns i kapitel D (se artikel D9).

Termer specifika for DM-reglerna

Foljande definitioner géller for detta kapitel och skall ldsas med beaktande av de allminna
definitioner som finns i Grundreglerna. Vid tillampningen av DM-reglerna avses med:

e Uppgiftsansvarig — den som dr ansvarig for innehéllet i och/eller anvindningen av
uppgifter i ett register for DM-dndamal;

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

e Marknadsforare — foretag, organisation eller annan niringsidkare som antingen sjélv eller
genom en agent eller annan mellanhand erbjuder/tillhandahéller produkter;

e Marknadsforingsregister — en databas med information som skapats eller som anvinds for
DM-indamal;

e Agent — fOretag, organisation eller annan niringsidkare, forutom marknadsforaren, som
tillhandahéller en DM-tjénst pa marknadsforarens vagnar eller for dennes rakning;

e Behandling — atgird eller serie av atgirder som vidtas i friga om personuppgifter.

Artikel C1 — Erbjudandet
Forpliktelser som sammanhénger med en DM-aktivitet skall fullgoras snabbt och effektivt.

Nir ett erbjudande ldmnas skall alla dtaganden som detta innebér for marknadsforaren, agenten
och konsumenten tydligt framgd, antingen direkt eller genom hénvisning till sdljvillkor som
konsumenten har tillgang till da erbjudandet presenteras.

Text som é&r s& otydlig eller liten att den vésentligt forsémrar framstéllningens lésbarhet och
klarhet far inte anvéndas.

Nir sa erfordras skall de vésentliga punkterna i erbjudandet sammanfattas klart och entydigt pa
ett stélle i reklammaterialet. Sddana uppgifter far inte spridas ut pa olika stillen 1 materialet.

Artikel C2 — Presentation

Villkoren for ett erbjudande skall anges tydligt, s& att konsumenten kan forstd den exakta
innebdrden av erbjudandet.
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Om presentationen av ett erbjudande visar eller beskriver &ven produkter som inte ingér i
erbjudandet, eller om den erbjudna produkten kriver ytterligare kop, t.ex. av tillbehor, skall
detta tydligt framga.

Metoder som innefattar sadana patryckningar att de kan uppfattas som trakasserier far inte
anvindas.

Artikel C3 — Angerriitt

I de fall angerrétt foreligger skall marknadsforaren upplysa konsumenterna om denna rétt och
om var mer information finns att tillgd samt om hur man utévar denna rétt.

Nér en produkt erbjuds ”pé Oppet kop”, 7pé prov”, “till paseende” eller liknande, skall det av
presentationen klart framgd vem som star for kostnaden vid eventuell retur. Marknadsforaren
skall tillse att returrutinen ar sa enkel som mojligt samt tydligt ange den tidsgrians som géller for
aterlamnandet.

Artikel C4 — Service efter kop

Nér det finns mojlighet till service efter kopet skall ndrmare uppgifter om denna anges i
garantin, om sadan ldmnas, eller pd annan plats i erbjudandet. Om konsumenten accepterar
erbjudandet skall information ges om hur denne kan fa tillgang till servicen och komma i
kontakt med servicestéllet.

Artikel C5 — Marknadsforarens identitet

For att konsumenten utan svarighet skall kunna komma i direktkontakt med marknadsforaren
och/eller agenten skall deras namn och hur de kan nds anges i erbjudandet. Denna information
skall lamnas i en form som gor att konsumenten varaktigt kan behalla uppgifterna.
Informationen far exempelvis inte finnas enbart pa en bestdllningsblankett som konsumenten
maste skicka tillbaka. Vid leverans av produkten skall konsumenten upplysas om
marknadsforarens fullsténdiga namn, adress och telefonnummer.

Artikel C6 — Obestiillda produkter
Produkter for vilka betalning begérs far inte levereras utan féregaende bestillning.

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

Artikel C7 — Siljfrimjande atgiirder

Nar séljfrimjande atgiarder forekommer 1 samband med direktmarknadsforing skall ICC:s
Siljfraimjanderegler iakttas (se kapitel A).

Artikel C8 — Sakerhet och hilsa

Varor och varuprover skall forpackas pa sadant sitt att de vid leverans till kunden och vid
eventuell retur uppfyller géllande hélso- och sékerhetsnormer.

Artikel C9 — Fullgérande av leverans

Om inte annat anges i erbjudandet skall leverans ske inom 30 dagar fran den dag bestéllningen
mottogs fran konsumenten. Marknadsforaren eller agenten skall underritta konsumenten om
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véasentliga drojsmal sd snart dessa blir kinda for dem. Om konsumenten i saddant fall onskar
hdava bestillningen skall detta godtas, 4ven om leveransen inte kan stoppas, och eventuell
handpenning skall omgaende aterbetalas.

Artikel C10 — Ersattningsprodukt

Bestélld produkt som inte kan levereras p& grund av omstandigheter utanfér marknadsforarens
eller agentens kontroll far ersdttas med annan produkt endast om konsumenten informeras om
detta och endast om ersdttningsprodukten har i huvudsak samma eller battre egenskaper och
kvalitet och samma eller l4gre pris. Konsumenten skall i sadant fall fa en forklaring till bytet
och upplysas om ritten att returnera erséttningsprodukten pa marknadsforarens bekostnad.

Artikel C11 — Retur av felaktig eller skadad produkt

Kostnaden for att returnera en produkt som é&r felaktig eller som skadats av annan é&n

konsumenten skall béras av marknadsforaren forutsatt att konsumenten reklamerar inom skilig
tid.

Artikel C12 — Priser och kreditvillkor

Oavsett om erbjudandet avser kontantbetalning eller kreditkop skall priset och betalnings-
villkoren anges tydligt. Vidare skall uppges vilka slags avgifter som tillkommer (sdsom porto,
expeditionsavgift, skatter) och, nir sa &r mojligt, vad dessa uppgar till.

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

Alla uppgifter som konsumenten behover for att forsta kostnaden, rdntan och villkoren foér andra
former av kredit skall lamnas antingen i erbjudandet eller nér krediten erbjuds.

Om inte nagon tidsgrans for erbjudandet och priset tydligt har angivits i erbjudandet skall priset
tillimpas under en rimligt lang period.

Artikel C13 — Betalning och inkasso

Rutinerna for betalning och inkasso skall vara sddana att konsumenten inte orsakas onddiga
oldgenheter samt ta rimlig hansyn till dréjsmal som ligger utanfér konsumentens kontroll.

Gildendrer far inte kontaktas pa otillborligt sitt. Kravbrev som kan forviaxlas med officiella
handlingar far inte anvéndas.

Artikel C14 — Respekt for konsumentens onskemal

Diér ett system etablerats for att ge konsumenterna mdjlighet att anméla att de inte vill ha
direktreklam, skall sddana registreringar respekteras. Ocksa nir konsumenten pd annat sétt
undanbett sig direktmarknadsforing skall detta tillgodoses. Marknadsforare som kommunicerar
med konsumenter internationellt skall utnyttja de spérregister som finns fér de marknader till
vilka de riktar sin direktmarknadsforing och tillgodose konsumenters 6nskan att inte fa sddana
meddelanden (se dven Avdelning I, artikel 19 i Grundreglerna — Integritet och skydd for
personuppgifter).

Diér det finns ett system som ger konsumenter mojlighet att visa att de inte vill ha oadresserad
direktreklam (t.ex. med klistermérken pa brevladan), skall detta respekteras.
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Artikel C15 — Ansvar

Marknadsforaren har alltid det Gvergripande ansvaret for direktmarknadsforingen i alla dess
aspekter, oavsett aktivitetens art och innehall.

I enlighet med artikel 23 i Grundreglerna (se Avdelning I) &vilar ett ansvar ocksa andra som

medverkar i DM-aktiviteter, daribland

e agenter och uppgiftsansvariga, liksom deras underleverantorer, vilka bidrar till en aktivitet
eller ett meddelande;

o forlag, mediadgare eller uppdragstagare som publicerar, sidnder eller distribuerar ett
erbjudande eller annat meddelande.
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Kapitel D: Reklam och marknadskommunikation i elektroniska media och
telefon (ICC:s E-medieregler)

Reglerna i detta kapitel skall tolkas och tillampas mot bakgrund av Grundreglerna i Avdelning I.

Tillimpningsomrdde

E-mediereglerna ar tillimpliga péa all avsdttnings- eller utbudsfrimjande reklam och
marknadskommunikation i elektroniska media och telefon. De innehaller specialregler for
forfaranden som péverkas av de elektroniska mediernas sérskilda egenskaper, t.ex. insamling av
personuppgifter och telefonforsdljning. E-mediereglerna skall ses som ett komplement till
Grundreglerna i Avdelning I och DM-reglerna i kapitel C.

Rekommendationer (“best practice”) for hantering av kunders klagomal och tvistlosning i
samband med onlineafféarer aterfinns i ICC-dokumenten Putting it right och Resolving disputes
online.®

E-mediereglerna anger den etiska standard som géller for alla (t.ex. marknadsforare, agenter och
media) verksamma inom reklam och marknadskommunikation i elektroniska media och telefon.

Termer specifika for E-mediereglerna

Foljande definitioner géller for detta kapitel och skall ldsas med beaktande av de allmidnna
definitioner som finns i Grundreglerna. Vid tillimpningen av E-mediereglerna avses med:

¢ Elektroniska media — alla media for elektronisk interaktiv kommunikation, sdsom Internet,
onlinetjanster och/eller nitverk for elektronisk kommunikation, inbegripet telefon;

o Interaktiv service — innehdll och tjdnster som sinds ut pa ett sitt som mojliggdér for
mottagaren att svara, skicka tillbaka ett meddelande eller delta i en automatiserad
kommunikation;

e Automatisk uppringare (s.k. ”predictive dialler”) — ett system som automatiskt ringer
upp 1 en takt som anpassas sa att besvarade telefonsamtal genast kan vidarebefordras till en
ledig telekommunikator;

e Telekommunikator — agent/sdljare som anvénder telefon for marknadskommunikations-
andamal.

Artikel D1 — Ursprung och tillimplig lag

Reklam och marknadskommunikation i elektroniska media och telefon skall, om inte annat ar
sarskilt stadgat, folja de regler och foreskrifter som géller i ursprungslandet eller, dér sa &r
tillatet, i det land som har angivits av marknadsforaren/telekommunikatoren. Eftersom
tillamplig lagstiftning kan skilja sig at, uppmanas marknadsforare/telekommunikatdrer att sdtta
sig in 1 vad som géller i de lander/omraden till vilka de riktar sin marknadskommunikation.

Artikel D2 — Identifiering

Nir individuellt adresserade elektroniska meddelanden har ett kommersiellt syfte skall detta
tydligt framga av @mnesrubriken och sammanhanget. Amnesrubriker far inte vara vilseledande
och meddelandets kommersiella natur far inte ddljas.

6 .
Se www.iccwbo.org.
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Artikel D3 — Tydlighet

Nir ett elektroniskt meddelande har ett marknadsforingssyfte far inte programvara eller annan
teknisk anordning utnyttjas till att dolja eller undanskymma véasentliga omsténdigheter dgnade
att paverka konsumentens beslut, t.ex. pris och andra forsaljningsvillkor.

Konsumenter skall alltid informeras pé forhand om de steg som leder fram till en bestéllning, ett
kop, ett avtal eller annat dtagande. Om det for &ndamalet fordras att konsumenten lamnar vissa
uppgifter, skall denne, innan niagot bindande atagande uppkommer, ges praktisk mdjlighet att
kontrollera att uppgifterna blivit korrekt registrerade.

Diér sé erfordras, skall marknadsfoéraren svara genom att acceptera eller avvisa konsumentens
bestéllning.

Artikel D4 — Respekt for offentliga grupper

De sirskilda normer for godtagbart kommersiellt beteende som kan finnas for vissa elektroniska
media, t.ex. nyhetsgrupper, elektroniska fora, anslagstavlor och servermjukvara for redigering
av hemsidor, skall respekteras. Att sdnda marknadskommunikation till siddana Oppna
motesplatser dr tillborligt endast ndar forumet eller webbplatsen ifraga uttryckligen eller
underforstatt anger att den godtar dylika meddelanden.

Artikel D5 — Obestillda meddelanden

Obestilld marknadskommunikation far sédndas i elektroniska media endast nér det finns rimlig
anledning att anta att mottagarna har ett intresse av &mnet eller erbjudandet.

Artikel D6 — Nej-tackfunktion och skydd for annan medieanvindning

Marknadskommunikation som sidnds via elektroniska media skall innehélla en klar och tydlig
funktion genom vilken konsumenten kan avboja att f& meddelanden i fortsdttingen. En sadan
funktion skall vara avsedd endast for detta andamal och vara latt att hitta, 14tt att forsta och latt
att anvinda.

Har konsumenten avbdjt fortsatta meddelanden skall detta respekteras, vare sig onskemaélet
framforts direkt till avsidndaren eller genom anmilan till ett spérregister. Dérutover skall
sdkerstéllas att varken marknadskommunikationen i sig eller applikationer som mojliggor for
konsumenten att Gppna andra reklam- och marknadsforingsmeddelanden, orsakar stérningar i
dennes normala anvéndning av elektroniska media.

Artikel D7 — Reklam och marknadskommunikation till barn

Foljande krav géller for erbjudanden av produkter till barn via elektroniska media:

e foréldrar och/eller vardnadshavare skall uppmuntras att delta i och/eller 6vervaka sina
barns interaktiva aktiviteter;

o identifierande personuppgifter om barn fir endast ldmnas ut till tredje part efter
fordlders/malsmans samtycke eller om det annars &r tillatet enligt lag. Agenter och
andra rdknas inte som tredje parter om de endast tillhandahéller support for drift av
webbplatser och inte anvédnder eller ldmnar ut barns personuppgifter for nigot annat
andamal.
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Artikel D8 — Global publik och hiinsyn till goda seder

De elektroniska ndtverkens globala rickvidd samt mangfalden och olikheterna hos de tinkbara

mottagarna, medfor att marknadsforare skall:

o fOrvissa sig om att deras marknadskommunikation stir i1 Overensstimmelse med
Grundreglernas principer om socialt ansvar och sarskilt tillse att budskapet inte &r dgnat att
uppfattas som stotande;

e sikerstilla att marknadsforingskommunikation for produkter som 4r oldmpliga for barn
tydligt markeras som sédan i meddelandets &mnesrubrik.

Artikel D9 — Telefonen i marknadsforing
Foljande bestdmmelser géller vid telefonmarknadsforing:

DI.1 — Informationskrav

1. Utgdende samtal
Nér telekommunikatorer ringer upp en konsument skall de:
e omedelbart ange namnet pa den marknadsforare de representerar;
e pa ett otvetydigt sétt ange dndamalet med samtalet;
e avsluta samtalet pd ett artigt sitt s snart det star klart att mottagaren inte vill eller
saknar forutséttningar att ta emot samtalet eller 4r ett barn (undantaget d& en behorig
vuxen ger telekommunikatoren tillstdnd att fortsétta samtalet).

2. Nummeridentifiering
Nér en telekommunikator kontaktar en konsument som har nummerpresentatdr skall det
uppringande foretagets nummer visas.

3. Samtliga samtal

Innan ett samtal avslutas skall telekommunikatoren forvissa sig om att konsumenten har
informerats och dr medveten om vad som har &verenskommits samt om vilka atgérder som
kommer att vidtas efter samtalet.

I det fall ett avtal anses ha ingatts, skall konsumenten goras fullt medveten om avtalets
huvudsakliga inneb6rd. Som ett minimum skall informationen omfatta f6ljande punkter:
e produktens vésentliga egenskaper;
e avtalets minsta bindningstid, om leverans av produkten skall ske tillsvidare eller under
en viss period med forldngning;
e produktens pris inklusive eventuella tilldgg (t.ex. porto- och expeditionsavgifter och
skatter som betalas av konsumenten);
o formerna for betalning, leverans och fullgérande;
o cventuell angerrdtt for konsumenten.

For det fall samtalet inte leder till en bestillning utan till att en marknadsforare kommer att ta
ytterligare kontakt, skall telekommunikatéren informera konsumenten om detta. Om uppgifter
som ldmnats av konsumenten kan komma att anvéndas for &ndamal som inte &r uppenbart, dvs.
som inte redan tydligt framgatt, skall telekommunikatéren gora detta klart for konsumenten 1
enlighet med artikel 19 i Grundreglerna (se Avdelning I).

DI.2 — Rimliga tider

Utgaende samtal far, om inte annat uttryckligen begérts, ringas endast under sadana tider pa
dygnet som enligt allmén uppfattning anses rimliga for mottagaren.
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DI.3 — Riitt till skriftlig bekrdftelse

Om samtalet leder till en bestédllning har konsumenten rétt att, inom rimlig tid och senast da
varan levereras eller tjdnsten borjar tillhandahallas, fa en skriftlig eller pa annat sitt varaktig
bekriftelse med samtliga avtalsvillkor. Bekriftelsen skall innehalla den information som
foreskrivs 1 artiklarna C3 (dngerritt) och C5 (marknadsforarens identitet) samt i tillimplig
utstrdckning annan information som anges i kapitel C.

DY.4 — Medlyssning av samtal

Medlyssning, inbegripet inspelning, av marknadsforingssamtal far ske endast med tillrdckliga
sdkerhetsatgarder och for att verifiera innehéllet i samtalet, for att bekréifta en kommersiell
transaktion, for utbildningsandamal eller for att utfora kvalitetskontroll. Nar medlyssning dger
rum skall telekommunikatérerna upplysas om detta. Konsumenterna skall sa tidigt i samtalet
som det dr praktiskt mojligt informeras om att medlyssning kan komma att ske. Inspelade
samtal fér inte spelas upp offentligt utan bada parters samtycke.

DY.5 — Hemliga telefonnummer

Konsumenter som har hemliga telefonnummer far inte kontaktas i marknadsforingssyfte, annat
dn om numret ldmnats ut av konsumenten till marknadsforaren eller telekommunikatdren for
detta andamal.

D9Y.6 — Automatisk uppringning

Nér en automatisk uppringare (s.k. ”’predictive dialler”) anviands och nagon telekommunikator
inte finns tillgdnglig for att ta samtalet som genererats av systemet, skall detta koppla ner
samtalet och frigora linjen inom en sekund.

Annan automatiserad uppringning far anvidndas for att kontakta konsumenter endast om
samtalet inleds av en telekommunikatdr eller om konsumenten uttryckligen har samtyckt till
sadana samtal utan medverkan av en telekommunikator.

Automatisk uppringning far inte anvindas om inte systemet omedelbart kopplar ner samtalet nér
konsumenten ldgger pa. Uppringningsutrustningen skall koppla ner varje samtal innan den
ringer upp ett nytt nummer.

Artikel D10 — Ansvar

Den som deltar i planeringen, utformningen eller genomforandet av marknadsforing via
elektroniska media eller telefon har ett ansvar i enlighet med artikel 23 i Grundreglerna (se
Avdelning I) for att E-mediereglerna efterlevs gentemot dem som &r berérda eller sannolikt kan
komma att berdras.

Elektroniska media, liksom telefonin, priglas av snabb forandring och utveckling vilket gor att
det inte ar vare sig praktiskt eller lampligt att uppstdlla mer detaljerade regler. Oavsett
aktivitetens art och innehéll har emellertid alla medverkande ett ansvar som fordelas pa var och
en efter dennes funktion och den roll vederborande har i processen.
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Kapitel E: Miljopastaenden (ICC:s Miljoreklamregler)

Reglerna i detta kapitel skall tolkas och tillimpas mot bakgrund av Grundreglerna i Avdelning 1.

Tillimpningsomrdde

Miljoreklamreglerna dr tillimpliga pa all marknadskommunikation dar miljopéastdenden
anvénds. Reglerna géller alltsd varje form av marknadskommunikation som uttryckligen eller
underforstatt hénvisar till miljoméssiga eller ekologiska aspekter i frdga om produkters
tillverkning/utférande, forpackning, distribution, anvindning/konsumtion, &tervinning eller
sluthantering. Miljopastdenden kan forekomma i alla media, inklusive i form av méirkning,
forpackningsilagg/bipacksedlar, reklamblad, siljfrimjande material och information pa
sdljstédllet samt via telefon eller digitala eller elektroniska media, sdsom e-post eller Internet.
Alla dessa omfattas av Miljoreklamreglerna. I en bilaga behandlas vissa vanligt forekommande
miljopéstdenden.

Miljéreklamreglerna har som ett underlag den internationella standarden ISO 14021 for Egna
miljouttalanden (Typ II miljomérkning). Delar av standarden med tydlig relevans i
marknadsforingssammanhang har verforts och anpassats, medan utvérderingsmetoder och
andra tekniska anvisningar lamnats dérhén.

Termer specifika for Miljoreklamreglerna

Foljande definitioner géller for detta kapitel och skall ldsas med beaktande av de allminna
definitioner som finns i Grundreglerna. Vid tillampning av Miljéreklamreglerna avses med:

e Miljoaspekt — del av en organisations, t.ex. ett foretags, aktiviteter/verksamhet eller
produkter som kan inverka p& miljon;

o Miljopastaende — uttalande, direkt eller indirekt, symbol eller grafisk framstillning som
avser en miljoaspekt hos en produkt, komponent eller férpackning;

o Miljopaverkan — varje paverkan pa miljon, saval positiv som negativ, som helt eller delvis
kan hénforas till en organisations aktiviteter/verksamhet eller produkter;

e Livscykel — ett produktsystems alla stadier fr&n rématerialuttag eller utvinning av
naturresurser till sluthantering;

e Produkt — vara, tjinster eller annan nyttighet. ”Produkt” innefattar normalt sett den
forpackning/kapsel etc. i vilken produkten levereras; i miljosammanhang &r det dock ofta
lampligt att behandla forpackningen for sig och med forpackning forstds da alla material
som anvinds for att skydda eller forvara produkten under transport, lagerhéllning,
marknadsforing eller anvéndning;

o Kuvalificering — ett fortydligande som korrekt och vederhaftigt beskriver ett miljopastaendes
begrinsningar;

e Avfall — allt som utvinnaren eller innehavaren inte ldngre har ndgon anvindning for och
som kasseras eller sldpps ut i miljon.

I en bilaga till detta kapitel anges inneborden av vissa péastaenden, som ofta aterkommer i
miljoreklam.

Artikel E1 — Hederlighet och vederhéftighet

Marknadskommunikation skall vara s& utformad att konsumenternas oro och kénsla for miljon
inte missbrukas och att deras eventuella brist pa kunskap i miljéfragor inte utnyttjas.

Marknadskommunikation far inte innehalla pastaende eller annan framstéllning som ar dgnad att
pa nagot sitt vilseleda konsumenterna om produkters miljéaspekter eller miljofordelar eller om
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miljoframjande atgidrder som vidtas av marknadsforaren. Profilskapande reklam kan hénvisa till
bestamda produkter eller atgarder, men fér inte utan grund ge intryck av att dessa ar typiska for
foretagets, foretagsgruppens eller branschens verksamhet i sin helhet.

Ett miljopastaende skall vara relevant for produkten ifrdga och far endast hdnféra sig till
aspekter som finns eller som rimligen kan uppsta under produktens livscykel. Det skall klart
framgéd vad pastaendet avser, till exempel produkten eller dess forpackning. En befintlig, men
tidigare inte visad aspekt far inte marknadsforas som ny. Miljopéstdenden skall vara aktuella
och skall vid behov omprdvas med hiansyn till ny utveckling pa omradet.

Vaga eller ospecifika pastdenden om en viss positiv miljopaverkan, vilka kan ha en rad olika
betydelser for konsumenterna, far anviandas endast om de utan reservation ar giltiga under alla
rimligen forutsdgbara forhallanden. Om sa inte ar fallet, skall ett sdidant generellt miljopastaende
antingen kvalificeras eller inte anvéndas alls. Sérskilt giller att uttryck som “miljovanlig” eller
”ekologiskt séker”, vilka ger intryck av att en produkt eller verksamhet inte har nigon eller
endast en positiv miljopaverkan, far anvdndas bara om de kan verifieras med mycket
betryggande bevisning. Endast dir det finns utarbetade, generellt accepterade metoder for att
miéta héllbarhet eller for att bekréfta att hallbarhet har uppnatts, far pastdenden som hévdar detta
anvéndas.

Kuvalificeringar skall vara tydliga, framtrddande och litta att forstd. En kvalificering skall
placeras i omedelbar nérhet av det pastdende som den hor till eller pa annat sétt som sikerstéller
att de lases ihop.

Artikel E2 — Vetenskaplig forskning

Marknadskommunikation far utnyttja tekniska framstallningar eller vetenskapliga ron avseende
miljopaverkan endast om grund harfor finns i tillforlitlig vetenskaplig forskning.

Fackuttryck p& miljoomradet, liksom vetenskaplig terminologi, godtas forutsatt att
orden/begreppen dr relevanta i sammanhanget och anvidnds pa ett satt som latt kan forstas av
dem som budskapet véinder sig till. Se &ven Avdelning I, artikel 6 i Grundreglerna —
Anvindning av tekniska/vetenskapliga data och termer.

Miljopastaenden kopplade till hélsa, sdkerhet eller andra fordelar far goras endast om de kan
styrkas med tillforlitliga vetenskapliga fakta.

Artikel E3 — Overliigsenhet och jimférande pistienden

Jamforande péstaenden skall vara preciserade och grunden for jaimforelsen skall tydligt framga.
Péstdenden om miljoméssig dverldgsenhet gentemot konkurrenter far goras endast om en fordel
av vésentlig betydelse kan pavisas. De produkter som jamfors skall fylla likvirdiga funktioner.

Jamforande pastdenden, oavsett om det ror sig om marknadsforarens egen tidigare process eller
produkt eller om en konkurrents, skall utformas sa att det klart framgar om den pastadda
fordelen ar absolut eller relativ.

Forbattringar avseende en produkt och dess forpackning skall anges separat, inte sammantaget.

Artikel E4 — Produktens livscykel och sammanséttning

Miljopastaenden far inte ge intryck av att hanfora sig till fler stadier i en produkts livscykel eller
till fler produktegenskaper én de kan visas vara giltiga for. Vid sddana argument skall det klart
framga vilket stadium eller vilken egenskap de avser.
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Vid pastdende om minskad halt av ett miljoskadligt &mne skall klart framgé vad som har
reducerats. Ett sddant pastdende ar berdttigat endast om det hanfor sig till att en ny process
inforts eller amnet ersatts med en annan substans eller bestandsdel som medfor en visentlig
miljoforbattring sett Gver hela livscykeln.

Miljopastaenden far inte vara baserade pa franvaron av bestandsdelar, egenskaper eller effekter
som aldrig varit forbundna med den aktuella produktkategorin. Omvént géller att egenskaper
etc. som forekommer hos alla eller de flesta produkter i den aktuella kategorin inte far
framstéllas som unika eller speciellt utmérkande for den marknadsférda produkten.

Ett pastdende som innehaller uttrycken ”x-fri”, ”fri fran” eller liknande fér anvéndas endast nér
det aktuella dmnet forekommer i mangder som inte Gverstiger allmént erkdnd spéarfororening
eller bakgrundsniva.’

Artikel E5 — Mirken och symboler

Miljomarken och miljésymboler far anvdndas i marknadskommunikation endast om deras
ursprung klart framgar och inget missforstand rimligen kan uppkomma betrdffande deras
innebord. Sddana méirken och symboler far inte anvéndas pé ett sétt som oriktigt ger intryck av
officiellt godkénnande eller tredjepartscertifiering.

Artikel E6 — Avfallshantering

Miljopastaenden som avser avfallshantering far anvindas forutsatt att den anvisade metoden for
sortering, insamling, bearbetning/atervinning eller sluthantering ar allmént godtagen eller &r latt
tillgdnglig for en rimlig andel av konsumenterna i det berérda omradet. Om sa inte ar fallet skall
graden av tillgédnglighet noggrant beskrivas.

Artikel E7 — Ansvar
For ansvar enligt Miljoreklamreglerna tillampas artikel 23 i Grundreglerna (se Avdelning I).

7 Sparfororening och bakgrundsniva ér inte precisa termer. ”Sparfororening” syftar framst pa fororening i
tillverkningen, medan “bakgrundsnivd” framst anvénds rorande naturligt forekommande substanser.
Pastaenden behover ofta vara baserade pé specifik virdering, substans for substans, for att det skall kunna
visas att nivan dr under den dér skada kan uppstd. Den exakta definitionen av sparfororening kan ocksa
bero pé aktuell produktkategori.
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Nagra vanliga miljopastaenden

Foljande lista innehaller ett antal ofta forekommande péstdenden. Syftet &r att ange deras
normala betydelse och att ge vigledning om hur de kan anvédndas i marknadskommunikation.
Listan bygger pa avsnitt 7 i ISO 14021, som ger ytterligare detaljer kring kvalificering och
utvirderingsmetoder.

1.

Komposterbar: Anger att en produkt, forpackning eller tillhérande komponent kan
brytas ned till en relativt homogen och stabil jordliknande substans. Ett sddant
pastaende skall inte géras om komposten, komposteringssystemet eller miljon paverkas
negativt i védsentlig grad av den nedbrutna produkten, férpackningen eller nagon
komponent.

Vid behov skall ett komposteringspastaende kvalificeras med hénsyn till bl.a.
rekommenderad  komposteringsanordning  eller  komposteringsprocess,  vilka
komponenter som dr komposterbara, nédvandig forberedelse, produktmodifiering eller
material, utrustning etc. som kridvs for kompostering samt tillgéngligheten till
komposteringsanlaggningar (nédr produkten inte lampar sig for hemkompostering). Se
ocksa artikel E6.

Nedbrytbar: Anger att en produkt eller férpackning, under specifika forhallanden, kan
brytas ned i angiven utstrickning inom en bestimd tid. Detta pastdende far inte
anvindas om en produkt eller forpackning, eller en komponent diri, som avger
substanser 1 miljoskadliga koncentrationer.

Ett pastdende om nedbrytbarhet skall hdnforas till en specifik provningsmetod med
angivande av hogsta nedbrytningsnivd och provningsperiod och skall vara relevant for
de forhallanden som sannolikt rader vid sluthanteringen.

Forberedd for isdrtagning: Anger att en produkt dr konstruerad for att kunna tas isér
ndr den &r uttjdnt sd att komponenterna och delarna kan ateranvindas eller atervinnas
eller sa att energin kan atervinnas ur dem eller sa att de pa ndgot annat satt kan tas ut ur
avfallsflodet.

Vid behov skall ett pastdende om att en produkt ar forberedd for isdrtagning atféljas av
ett fortydligande som anger de aktuella komponenterna samt av vem isértagningen skall
utforas (av konsumenten eller av specialister). Dessutom kan ett sddant pastdende
behova kvalificeras avseende bl.a. tillgdngligheten av aktuell process (se artikel E6) och
de verktyg eller utrustning som krivs. Konsumentinformation om isirtagningsmetod
etc. skall anges nér sa behovs.

Okad produktlivsliingd: Anger att en produkt &r konstruerad for lingre livslingd,
antingen genom att produkten haller ldngre eller att den kan uppgraderas, med mindre
resursatgang eller minskad avfallsméngd som resultat. Dessa pastdenden ar jaimforande
till sin natur och skall uppfylla de krav som géller for sddana (se artikel E3).

Ett pastdende om Okad produktlivslingd skall kvalificeras med avseende pé hur den
avsedda uppgraderingen alternativt den 6kade hallbarheten skall astadkommas.

Atervunnen energi: Anger att en produkt har tillverkats med energi som &tervunnits ur
material eller med energi som annars skulle ha avgetts som avfall, men som i stéllet
insamlats genom styrda processer. I detta sammanhang kan produkten utgdras av den
atervunna energin.
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Den som gor ett pastiende om atervunnen energi skall forvissa sig om att negativa
miljoeffekter fran insamling och omvandling av avfallsmaterial till energi hanteras och
kontrolleras. Vid behov skall ett pastdende om atervunnen energi atfoljas av en
forklaring avseende typen och kvantiteten av avfall som har anvénts for atervinning.

6. Atervinningsbar: Anger att en produkt, forpackning eller tillhdrande komponenter kan
tas ut ur avfallsflodet med hjdlp av tillgéngliga processer eller system och samlas in,
behandlas och éterforas till anvdndning i form av rdmaterial eller produkter.

Vid behov skall ett pastiende om atervinningsbarhet kvalificeras med avseende pa
tillgéngligheten av insamlingsinréttningar (se artikel E6). Om en symbol anvénds, skall
det vara Mdobiusslingan, som bestér av tre vridna jagande pilar som formar en triangel
(for grafiska krav, se ISO 7000, Symbol nr 1135). Denna symbol fér bara anvandas for
pastdenden om atervinningsbarhet eller innehdll av atervunnet material (se 7 nedan).
Om Mbobiusslingan anvénds utan procenttal skall detta anses vara ett pastaende om att
produkten &r dtervinningsbar. Om det finns risk fér sammanblandning skall symbolens
innebord preciseras, t.ex. genom orden “&tervinningsbar” respektive ’x % innehall av
atervunnet material”. Mobiusslingan kan hénforas till produkten eller férpackningen.
Vid risk for oklarhet om vad som asyftas skall symbolen atfoljas av en forklaring.

7. a) Innehall av dtervunnet material: Andel, rdknat i massa, av dtervunnet material i en
produkt eller forpackning. Endast material i for- och i efterkonsumentfaserna betraktas
som innehall av atervunnet material. Som material i forkonsumentfasen rdknas material
som har tagits ut ur avfallsflodet under en tillverkningsprocess och som inte har
atervunnits inom samma process. Som material i efterkonsumentfasen rdknas material
som har genererats av hushdll eller andra slutanvindare och som inte ldngre kan
anvéndas for sitt ursprungliga &ndamal.

b) Atervunnet material: Material som har bearbetats frin returmaterial i en till-
verkningsprocess och resulterat i en slutprodukt eller en komponent avsedd att ingé i en
produkt.

¢) Returmaterial: Material som annars skulle ha deponerats eller anvénts for energi-
atervinning, men i stillet har returnerats eller samlats in som material att anvindas som
ersittning for nytt primért material i en atervinnings- eller tillverkningsprocess.

Diar ett pastaende gors om innehdll av &tervunnet material skall procentsatsen
atervunnet material aterges. Procentsatsen for produkter och forpackning skall anges
separat, inte sammantaget. Om en symbol anvénds, skall det vara Mdbiusslingan med
ett procenttal, vid behov atfoljd av ett fortydligande (se 6 ovan).

8. Lagre energiforbrukning (energieffektiv, energibesparande, energisnil): Anger att
den mingd energi som forbrukas i samband med anvéndning av en produkt, i den
funktion som den &r avsedd for, ar ldgre jaimfort med energiférbrukningen for andra
produkter med likvérdig funktion. Detta pastdende skall avse anvdndning av varor och
utforande av  tjinster och inte inkludera sinkt energiforbrukning i
tillverkningsprocessen. Dessa péstdenden ér jaimforande till sin natur och skall darfor
uppfylla de krav som géller for sddana (se artikel E3).

9. Minskad resursitging: Anger att en mindre mingd material, energi eller vatten
anvinds for att framstélla eller distribuera en produkt eller forpackning eller en angiven
tillhérande komponent (observera att pastdenden om reducerad energi- eller
vattenatgang under produktens anvidndningsfas behandlas i 8 respektive 10). Péstdenden
om minskad resursatgéng ér jamforande till sin natur och skall darfor uppfylla de krav
som géller for sadana (se artikel E3).
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10.

11.

12.

Péstdenden om reducerad resursdtgdng skall uttryckas som minskning i procent.
Procentsatsen for produkt och férpackning skall anges separat, inte sammantaget. Nar
pastaenden om reducerad resursatgang gors, skall resurstypen anges och fordndringen
skall uttryckas separat for varje resurs. Om den angivna reduktionen leder till 6kad
forbrukning av andra resurser, skall den 6kade resursen och procentsatsen anges.

Légre vattenforbrukning (vatteneffektiv, vattenbesparande, vattensnil): Anger att
den mingd vatten som forbrukas i samband med anvidndning av en produkt i den
funktion som den &r avsedd for, ar ldgre jamfort med vattenforbrukningen for andra
produkter med likvardig funktion. Saddana pastdenden skall avse produktens anvdndning
och inte inkludera sénkt vattenforbrukning i tillverkningsprocesser. Dylika pastaenden
ar jamforande till sin natur och skall darfor uppfylla de krav som géller for sadana (se
artikel E3).

a) Ateranviindbar: Anger att en produkt eller forpackning har utvecklats och
konstruerats for att under sin livscykel fullgora ett visst antal omgangar, varv eller
anvéndningstillfillen for samma &ndamal som den utvecklades for.

b) Aterfyllningsbar: Anger att en produkt eller forpackning i sin ursprungliga
utformning kan fyllas med samma eller med en likartad produkt mer dn en gang utan
ytterligare behandling 4n angivna krav pa t.ex. rengéring eller diskning.

En produkt eller forpackning far inte anges som ateranviandbar eller aterfyllningsbar
utan att detta géller for det ursprungliga dndamalet. Sddana péstaenden far endast goras
om det finns system, anlédggningar eller produkter for den aktuella funktionen. Vid
behov skall péstédendet kvalificeras med avseende pé tillgéngligheten av system eller
anldggningar (se artikel E6). Ar antalet gdnger som produkten kan/far ateranvindas eller
aterfyllas begrinsat, skall detta anges.

Reducerad avfallsmiingd: Reduktion av méngden (massan) material som kommer in i
avfallsflodet till foljd av en fordndring i produkten, processen eller forpackningen,
forutom &teranvéndning av material i processen. Dessa pastdenden ér jamforande till sin
natur och skall darfor uppfylla de krav som géller for sddana (se artikel E3).

Avfall kan, vid sidan av fast avfall fran processerna, dven omfatta utslépp i luft och
vatten och en reduktion kan omfatta en minskning av den avfallsmingd som genereras
vid produktion, distribution, anvéndning eller sluthantering av avfall. Ett pastdende kan
avse inte bara en minskning av vatteninnehallet i fast avfall utan ocksd minskad massa
vid avfallsbehandlingsprocesser. Ett pastdende om reducerad avfallsméngd kan ocksa
goras med avseende pd GOverforing av avfall till andra anvindare for nagot nyttigt
dndamal.
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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
decision 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
Standing 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 system
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,
acting on the proposal of the ICC Commission on Marketing and Advertising. In appointing
Standing 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.

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
position on individual cases. This does not preclude the Panel being consulted for interpretation
in connection with such a case.
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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
request 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
respect(s) clarification is sought. Also, it shall be supported by a statement outlining the
background 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
importance of providing the clarification(s) in question, particularly with regard to international
aspects and matters of principle involved.

Furthermore, it shall be taken into account whether or not it appears feasible to arrive at a
sufficiently 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.

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
without 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
Adpvertising 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.
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If the Draft Opinion is not confirmed, the Chair of the ICC Commission on Marketing and
Advertising 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
Advertising may, if he/she considers it appropriate, seek the advice of the ICC Commission
with regard 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.

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 access
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
request 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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Internationella Handelskammaren (ICC)

ICC ar naringslivets varldsorganisation, som representerar fore-
tag av alla storlekar och ur alla branscher. Nar ICC uttalar sig
sker det utifrAin en samlad beddmning dar leverantorers och
kunders intressen vags samman.

Att frAmja handel och investeringar over granser ar ICC:s
grundlaggande uppgift, liksom och att hjélpa féretag moéta glo-
baliseringens utmaningar och mgjligheter.

Sedan 1946 har ICC hodgsta konsultativa status hos FN, och for
en dialog med andra internationella organ sdsom Varlds-
handelsorganisationen WTO, Internationella Teleunionen ITU
och Varldstullorganisationen WCO.

Sakfragorna inom ICC innefattar bland annat transporter, avtal,
betalningar, konkurrens, marknadsféring, IT, miljo, skatter och
immaterialratt.

ICC Sweden ar en av over 90 nationalkommittéer inom Inter-
nationella Handelskammaren. Nationalkommittéerna formar det
globala néatverk som gor ICC unikt bland naringslivs-
organisationer. Det &ar genom nationalkommittéerna som
foretagen formar ICC:s policy i olika fragor.

Forutom policy arbetar ICC med att utforma regler for internatio-
nella affarer. Eftersom dess medlemmar sjalva ar verksamma i
internationella affarer, har ICC en odvertraffad auktoritet i att ta
fram regler for gransoverskridande affarer. Trots att dessa reg-
ler ar frivilliga foljs de i otaliga transaktioner varje dag och har
blivit en del av den internationella handelns struktur.

ICC International Court of Arbitration ar den ledande internatio-
nella skiliedomstolen i varlden. Domstolen har till uppgift att
utse skilleman, dvervaka forfarandet och granska skiljedomen.

ICC Commercial Crime Services (CCS) har som uppgift att in-
formera om och férebygga olika former av brottslighet inom
internationell affarsverksamhet.
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