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Ska du marknadsféra nagot? Om ja, sé ér
ett forslag att du efter att du gnat igenom
den svenska marknadsféringslagen Gven
légger nagra minuter pé att 3gna igenom
ICC:s reviderade regelverk fér reklam och
annan marknadsféring. Aven om det inte
&r en lag, &r den eft gott rikimérke. Nu
finns det kanske branschspecifik tolknings-
hjdlp i just din bransch, men annars borde
du inte ha néagra stdrre problem med att
undvika Marknadsdomstolen efter dessa
genomdgningar. Ett annat alternativ &r for-
stds att Iésa BrandNews och |éra av andra
misstag som leder fill féllande domar, eller
att i denna artikel lésa mer om lite av det
som finns i ICC:s regler.

Av Christer Lofgren

I slutet av férra sommaren kom forslaget
till ny marknadsforingslag. Den dr upp-
daterad i enlighet med de EG-direktiv som
finns pd omrddet, vilket bla innebar att
vi far en bilaga till lagen som tar upp alla
de “affirsmetoder”, som de benimns i
lagen, som i sig dr otillborliga. Forslaget

presenterades i BN 5/06.

Lite senare forra aret, i september, pre-
senterade 1CC sin nya uppdaterade version
av grundreglerna for reklam. P4 engelska
bendmns regelsamlingen: ”1cc Code of
Advertising and Marketing Communica-
tion Practice”. De nya reglerna har fatt
ett nytt uppliagg och flera tillskott nir det
giller de 6vergripande reglerna.

Reglerna har byggts ut genom &ren
genom sju tidigare revideringar. Det har
ocksd inforts sarskilda regler for speciella
omraden som sponsring och reklam mot
barn. Den forsta upplagan av reglerna
kom redan 1937.

Det dr Anders Stenlund pd Svenskt
Niringsliv som har lett arbetet med att
revidera reglerna. Stenlund 4r ocksa en av
dem bakom forslaget till ny svensk mark-
nadsforingslag.

I avvaktan pa propositionen med var
nya marknadsforingslag kommer hir en
titt pa 1cc-reglerna. Eftersom vi aldrig tidi-
gare har uppmarksammat 1cc-reglerna i
en sarskild artikel hir i BrandNews gor vi
det fran grunden denna forsta gang.

Internet tvingar fram justeringar

Nir den attonde revideringen presentera-
des sa lyftes tva policybeslut fram.

Det ena dr att sld ihop alla kringlig-
gande regelverk med grundreglerna, for
att fd ett regelverk som ar enklare att
overblicka. Detta dr ndgot som sannolikt
gor att den svenska bendmningen 1cc:s
grundregler for reklam kommer att f3 en
ny lydelse nar den svenska dversattningen
av reglerna blir klar.

Det andra ir att utvidga tillimpnings-
omradet till alla mojliga former av mark-
nadsforing, bla for att reglerna skall
kunna tillimpas i ”nya” media.

Egenatgdrder i KO:s smak

Det skall ocksd namnas att reglerna i
forsta hand ar avsedda att anvindas av
naringslivets och specifika branschers
egendtgirdssystem, som virt svenska
Marknadsetiska Radet (MER), Etiska
Rédet (ERK). Detta sdgs ocksd i inled-
ningen av reglerna, men man hoppas dven
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pa att reglerna kan fungera som killa eller
stod for domstolar, som reglerna emellanat
gor hos Marknadsdsdomstolen (MD),
och di framst nir det giller bedomningar
kring god sed. Vid sidan av grundreglerna
anvinds dd ocksd de mer branschspecifika
egendtgirdsreglerna, om sddana finns.

Vikten av 1cc:s regler for domstolarna
framgér inte minst om man ser till hur det
hanvisas till dessa regler i forarbetena till
savil var nuvarande som vidr kommande
marknadsforingslag.

Ur sou for den kommande lagen:
”Regelverket har fatt stor betydelse genom att
sla fast en internationellt accepterad bed6m-
ningsstandard och dérigenom bidra till en
harmonisering av réttslaget ldnderna emel-
lan. Det gér dven spdra ett tydligt inflytande
fran ICC-koderna i EG:s réttsakter pa det
marknadsréttsliga omradet, inte minst géller
detta direktivet om vilseledande och jamfo-
rande reklam.”

SOU 2006:76, Otillbérliga affarsmetoder.

Det kan daven noteras att en av de flitigaste
hanvisarna till 1cc:s regler 4r Konsument-
verket och Konsumentombudsmannen
(ko). Intrycket man fir ar att KO girna
vill hidnvisa till regler som naringslivet

sjilva har arbetat fram for att fa foretagens
”stod” ndr xo ifrdgasitter ndgot. Ko har
ju ocksd tillsammans med olika bransch-
organisationer arbetat fram tillimpnings-
foreskrifter baserade pa bdde marknadsfo-
ringslagen och 1ccC:s regler. Se exempel pé
KO:s nyttjande i ruta.

I informationen fran Konsumentverket
sd hdnvisas det i stor utstrackning till 1cc:s
grundregler for reklam nir det ar mojligt.

Grundsyften

Man kan se tre huvudsyften bakom reg-
lerna som sddana och det ar att hoja den
etiska nivan for att fa folk att lita pa den,
sdkerstilla att det inte kommer rop pa att
begriansa reklammaojligheterna samt mini-
mera behovet av statlig inblandning.
Eftersom dessa grundsyften tydligt illus-
trerar skillnaden mellan ordindr marknads-
foringslag, diar skyddet av konsumenter
och en rattvis konkurrens dr grundsyftena,
och egendtgirdssystem, dir grundsyftet
ar att naringslivet skall undkomma kritik
fran olika hall, finns det anledning att ha
dessa i bakhuvudet ndr man ldser reglerna
och tillimpar de bedomningsmassigt. Las
stycket med syftena med 1cc:s regler pa

The Code is intended to achieve the follow-
ing objectives:

* to demonstrate responsibility and
good practice in advertising and mar-
keting communication across the world;
* to enhance overall public confidence
in marketing communication;

* to respect privacy and consumer
preferences;

* to ensure special responsibility as
regards marketing communication and
children/young people;

* to safeguard the freedom of expres-
sion of those engaged in marketing
communication (as embodied in article
19 of the United Nations International
Covenant of Civil and Political Rights);

* to provide practical and flexible solu-
tions;

* to minimise the need for detailed gov-
ernmental and/or inter-governmental
legislation or regulations.

engelska i sarskild ruta.
Det breda anslaget i 1cc:s regler med
mycket inriktning pa etiska aspekter utover

de rent kommersiella aspekterna har ocksa »
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» noterats i SOU:n for var kommande lag:

”Marknadsforingslagen &r i allt védsentligt
inriktad pa skyddet av konsumenters och
ndringsidkares ekonomiska intressen. ICC:s
grundregler for reklam innehaller dock en rad
bestdmmelser som tar sikte pa annat dn skyd-
det av konsumenternas ekonomiska intres-
sen. Ndmnas kan artikel 1 dér det foreskrivs
att reklam inte far innehalla framstéllning i ord
eller bild som strider mot vad goda seder kra-
ver. Enligt artikel 2 skall reklam vara sa utfor-
mad att konsumentens fértroende inte miss-
brukas och att dennes brist pa erfarenhet eller
kunskaper inte utnyttjas’.

Overtramp av mer etisk art kan angripas
med stod i marknadsforingslagens general-
klausul om otillborlig marknadsforing.

Socialt och yrkesméssigt ansvar

Iinledningen papekas att reglerna ar gene-
rellt skrivna och tillimpbara pé all typ av
marknadskommunikation, samt att tolk-
ningen av dom darfor maste anpassas till
reklammediets genomslag pd den aktuella
malgruppen.

De grundliggande allmingiltiga reg-
lerna finns i de 26 forsta artiklarna som
bendmns ”General Provisions”.

Redan i den forsta artikeln betonas att
marknadsforingen inte fir skada allman-
hetens fortroende for marknadsforing.
Men dessforinnan slir man fast att en
lamplig nivd av socialt och yrkesmassigt
ansvar skall styra i enlighet med princi-
perna for rattvis konkurrens.

De tvd mest omfattande artiklarna ar de
om reklam mot barn samt en ny regel som
ror skyddet av privata uppgifter. Det sist-
namnda handlar om att man inte far miss-
bruka eller slarva med information som
man har samlat ihop om privatpersoner .

Nyheter

SJ:s 95-kampanj helt ok

Bland nyheterna finns ndgot som Brand-
News brukar uppmirksamma, krav pa
identifikation av avsiandare. sj:s anonyma
95-kampan;j kritiserades ju hart tidigare
i ar eftersom den uppenbart stred mot
marknadsforingslagen.

Sedan linge har det funnits med krav
pa att reklam skall identiferas som sddan
i 1cC-reglerna, men forst i denna omarbet-
ning infors dven krav pa att annonsoren
skall identifieras.

Liaser man hela artikeln visar det sig
emellertid att kampanjer av sj:s slag
uttryckligen undantas. Har anges namli-

gen att identifikationskravet inte skall til-
limpas pé s k teaser-annonsering, dar syf-
tet bara dr att skapa uppmarksamhet kring
kommande information.

Man kan knyta an till forslaget pa en ny
svensk marknadsforingslag. Dir foreslds
att vi tar bort det tydliga avsindarkravet
som finns och gommer det i generalklau-
sulen. Detta trots att teaser-annonse-
ring av olika slag forefaller bli vanligare.
Forandringen motiveras med att 1cc har
infort kravet pd avsiandare s det dr en del
i bedomningsgrunden for god affirssed,
samtidigt gar det att *diskutera” om kra-
vet ar i enlighet med EG-direktivet som vi
harmoniserar den svenska lagen med.

Darmed ar vi i den lustiga sitsen att 1CC
verkar infora detta nya krav och att vi
tar bort det, men med i praktiken samma
effekt. Samtidigt som bdda forindring-
arna leder till att det blir fritt fram f6r den
reklammassiga nodlosningen med initialt
anonyma reklamkampanjer.

Se upp med vetenskapliga argument

Annat nytt 4ar att man lyfter fram kraven pa
anvandningen av vetenskapliga/tekniska
argument i marknadsforingen. Tidigare

var det en del av den artikel som handlar
om vederhiftighet, medan det nu har lyfts
fram i en egen artikel och darmed dven
syns i innehallsforteckningen. Uppenbarli-
gen utnyttjas argument av detta slag i allt-
for stor utstrackning pa felaktigt sitt, och
madste lyftas fram.

Substantiation

En annan detalj som inte ar ny i sig, men
forefaller ha fitt hogre prioritet, ar kravet
pa ”Substantiation”, i den dldre svenska
versionen ”Bevisning”. Det handlar om
att den som marknadsfor ndgot skall ha
beldgg for pastdendena och kunna bevisa
det snabbt. Tidigare 1dg artikeln om detta
som en av de sista reglerna av formella
karaktir, nu finns den redan i artikel 8.

En inte alltfor vild gissning till forand-
ringen dr att man pa detta sitt vill lyfta
fram att man skall bygga reklam och
annan marknadsforing pd vad man vet och
de fakta man har, och inte pa chansartade
péstdenden som man sedan maste forsoka
griava fram bevis for i efterhand. Denna
regel skall inte vara ndgot man stoter pa
i efterhand ndar marknadsforingen redan
har rullat och hunnit ifrdgasittas. Nir du



pastar att du har lagst priser har du da den
aktuella, relevanta och korrekta prisjam-
forelsen i dina hander?

Gratis

Om man skall fortsitta att tolka forand-
ringarna sd ar problemen med felaktiga
garantier inte sd stora. Garantier har nim-
ligen gatt fran en egen artikel till att bli ett
andra stycke i en artikel som domineras
av en nyhet i reglerna; anviandningen av
”Gratis”.

Gratis kan bara anvandas i tre situatio-
ner, nir det verkligen ar noll kostnader for
kunden, nir kunden endast maste betala
forutsdgbara kostnader for frake, eller nar
en gratisprodukt skickas med vid kop av en
annan produkt och gratisprodukten inte
pa ndgot satt paverkar priset pa grundpro-
dukten.

Skyddet av privata uppgifter

- En nyhet av storre omfattning i reglerna
ar artikel 19 som handlar om privata upp-
gifter. I var kommunikationsovervaldi-

gade virld snurrar information av alla de
slag runt i inte alltid kontrollerbar form,
och allt fler vill ha personliga uppgifter for
att slippa nyheter eller arkiv osv p& webb-
platser. Nu vill 1cc sitta press pa foretagen
att handskas forsiktigare och sakrare med
uppgifter om privatpersoner.

Artikeln omfattar insamlandet av upp-
gifter, som att personerna sjilva maste for-
std att det sker en insamling av uppgifter
och vad de skall anvindas till. Anvind-
ningen av uppgifterna tas ocksd upp och
dédr pekas pa att omfattningen skall vara
anpassad till syftet och inte dverdrivet fyl-
lig. Den som har uppgifterna skall ocksa se
till att de uppdateras och ir korrekta, samt
inte behaller dom langre 4n nodvandigt.

Att behandla uppgifterna pa ett sikert
sdtt poangteras.

En sirskild del av artikeln giller uppgif-
ter om barn och dar sigs att niar uppgifter
samlas in sa skall fordldrarna informeras
om hur de skyddar informationen om bar-
nen. Den som samlar in uppgifterna skall
ocksa forsoka fa fram ett godkdnnande av

foridldrarna.

I artikeln tas dven ndgra rittigheter for
privatpersoner upp, sadsom att dessa kan
krava att de stryks ur registret och att rat-
telse av felaktigheter sker.

Vad giller uppgifter av den karaktir som
ar aktuell i artikel 19 sa blir ur svensk syn-
vinkel Personuppgiftslagen (PuL) aktuell.

Transparens

- En annan artikel som har tillkommit
handlar om transparens nir det giller
kostnader (art 20), frimst med tanke p3 att
konsumenter skall ha kontroll 6ver vilka
kostnader de drabbas av om de tar del av
viss information pa Internet.

Barn skall skyddas

Av de 6vriga artiklarna som inte dr nya
utan bara ndgot omarbetade men bor upp-
marksammas finns forstds artikel 18 som
handlar om barn och ”young people”. Dar
finns flera badde mer etiska papekanden och
mer ordinira marknadsforingskrav som
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Exempel pa ICC:s regler i MD

Citat ur mélet mellan KO och Metro om wrapan-
nonser fér GB glass och spelkonsoler 2006:15
(I&s om domen i BN 7 /06)

"Enligt 5 § MFL skall all marknadsféring utformas
s& att def tydligt framgér att det &r fréga om mark-
nadsféring. | férarbetena fill MFL framhélls sérskilt
aft marknadsféringsatgérder skall kunna identifie-
ras som s&dana och att det &r av sarskilt stor vikt aft
kommersiella meddelanden infe skall f6rvéxlas med
redaktionellt material (prop. 1994/95:123 s. 46).
Denna grundléggande princip dterfinns éven i Infer-
nationella handelskammarens (ICC) grundregler
fér reklam. Principen Sverensstdmmer ocks& med
den rédande pressetiska uppfatiningen ait en strikt
atskillnad skall géras mellan redaktionellt material
och meddelande pa betald annonsplats. Av ICC:s
grundregler fér reklam (artikel 12) félier aft nar
reklam presenteras i eff medium som innehdller nyhe-

fer eller annat redaktionellt material skall presentatio-
nen vara utformad p& s&dant séit att det omedelbart
framgér att det &r fréga om reklam. Det félier sévdl
av Marknadsdomstolens praxis som av de rekom-
mendationer fér reklamidentifiering som antagits av
Svenska tidningar och Tidningsutgivarna att en kom-
mersiell annons skall vara utformad sé att Iésekretsen
&ven vid eft hastigt paseende uppfattar annonsen
som eft reklammeddelande och far klart fér sig vilket
utrymme annonsen fofalt omfattar.”

MD: "Besfémmelsen utirycker en grundléggande
princip inom marknadsréiten, némligen aft reklam
och andra marknadsféringsatgarder skall kunna
identifieras som s&dana (prop. 1994/95:123 s.
165). Principen har utvecklats inom ndringslivet och
&ferfinns i Infernationella handelskammarens grund-
regler fér reklam (prop. 1994,/95:123 s. 46 ff.).
Av artikel 12 i dessa regler framgér att reklam skall

vara l&tt att identifiera som sédan oavsett utformning
och medium och, om ett medium anvénds som inne-
héller nyheter eller annat redaktionellt material, skall
reklamen presenteras s& aff dess karakidr omedel-
bart framgar”.

. Citat ur domen mellan Green Medicine och Friggs

i1 2006:17 (l&s mer om domen pé sidan 40).

"I MD 1994:10 konstaterade Marknadsdomsfolen
att den pé&talade annonsen var vilseledande och
¢ ofillbarlig, frots att bolaget korrigerat densamma.
¢ Den bakomliggande tanken é&r att varje framstall-

ning sjélvstandigt skall uppfylla kraven pd veder-
haftighet och att efterhandskorrigeringar inte rtfér-

» att man inte fir minimera dldersgrinser

for att utnyttja produkter, eller 6verdriva
produkternas egenskaper.

Marknadsforingen far inte skada barnen
mentalt, moraliskt eller fysiskt, och barnen
far inte framstillas i farliga situationer.
Marknadsforingen far inte heller hivda
att kop av en viss produkt ger fordelar av
olika slag gentemot andra barn. Inte hel-
ler far foraldrarnas position undermineras
eller barnen uppmanas att Gvertala sina
fordldrar till kop.

Barnen fér inte heller forledas med orea-
listiska uppfattningar om vad kostnaden
for en viss produkt ir eller att familjens
budget klarar av kop av produkten.

Att jmfora i reklam

Tittar man narmare pd andra specifika reg-
ler dr det iogonenfallande hur stor skillnad
det dr pa 1cc:s regel om jamforelser jamfort
med den svenska regeln om jamforelser.

P4 engelska dras bara riktlinjerna upp
och artikel 11 lyder i sin helhet sa har:

Comparisons

Markefing communication containing compari-
sons should be so designed that the comparison
is not likely to mislead, and should comply with the
principles of fair competition. Points of comparison
should be based on facts which can be substanti-

digar begéngna fel. Denna princip har sitt ursprung
i artikel 20 i ICC:s Grundregler fér reklam, som
uttalar att efterhandskorrigeringar "medfér inte aft
dvertradelsen blir férsvarlig”. Det erinras att Friggs
inte har, trots uppmaning dérom, bemédat sig aff
korrigera den felaktiga marknadsféringen genom
aftinféra réttelse | COOP:s reklamblad.”

afed and should not be unfairly selected.

Nir jamforelsen regleras i mark-
nadsforingslagens 8a paragraf ar det bade
hingslen och livrem som giller eftersom
man har kodifierat praxis pa ett utforligt
satt:

"18 § En naringsidkare fér i sin reklam direkt eller
indirek peka ut en annan néringsidkare eller den-
nes produkter, bara om j@mférelsen

1. inte dr vilseledande,

2. avser produkfer som svarar mot samma behov
eller ér avsedda fér samma éndamal,

3. pa eft objektivt satt avser vasentliga, relevanta,
kontrollerbara och utmarkande egenskaper hos
produkierna,

4. inte medfér férvaxling mellan néringsidkaren
och en annan néringsidkare eller mellan deras
produkter, varumarken, firmor eller andra kénne-
tecken,

5. inte misskrediterar eller &r nedsdttande fér en
annan

néringsidkares verksamhet, férhallanden, produk-
ter, varumarken, firma eller andra kéinnetecken,

6. i fréga om varor med ursprungsbeteckning alltid
avser varor med samma beteckning,

7. inte drar ofillbérlig férdel av en annan naringsid-
kares varumarkes, firmas eller andra kéinneteckens
renommé eller varas ursprungsbeteckning, och

8. inte framstéller en produkt som en imitation eller
kopia av en produkt som har eft skyddat varumérke
eller firma.”

skal  till

Ett
skillnaden kan vara att instillningen till
jamforande reklam ar olika i skilda linder,
av vilka vi 4r mycket positiva till jimforel-
ser pga konsumentnyttan. Darmed har vi
en omfattande praxis kring jimférande
reklam och en listning som underlittar for
dem som vill f6lja lagen att gora sa.

Ovriga ”General provisions” handlar
om:

- goda seder, artikel 2.

-hederlighet: att man infe utnyttjar konsumenternas
fériroende fér reklamen eller brist p& kunnande,
artikel 3.

- socialt ansvarstagande: ingen form av diskrimi-
nering &r ok, man skall infe spela p& radsla och
lidande eller ge acceptans fér vald och andra
antisociala ageranden, eller utnyttia vidskepelse,
artikel 4.

- vederhdftighet: vars motsvarighet i den svenska
marknadsféringslagen har rubriken “vilseledande
reklam”, och handlar om aft uppgifterna generellt
inte skall vara vilseledande. Detta kompletteras
med olika specifika situationer som att uppge kvali-
fikationer som inte stémmer, artikel 5.

- misskrediterande: marknadsféring far varken
misskreditera konkurrenter och deras produkfer

eller privatpersoner, grupper av personer eller giq 19
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sid 10 organisationer, artikel 12.
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- intygsannonsering: eventuella intyg av olika
karaktdr maste vara dkta, verifierbara och rele-
vanta, artikel 13.

- namn och bild i reklam: man fér infe anvénda
personer eller tillgangar som kopplas fill viss per-
son i marknadsféring utan féregdende tillsténd,
allts& det vi har en sarskild lag fér. Det p&pekas att
det éven gdller personer i officiella positioner (Icis
politker osv), artikel 14.

- renommésnyltning: skydd mot snylining av
samma slag som i svensk lag. En skillnad &r dock
aft ICCreglerna aven vill skydda resultatet av
"marketing campaigns”, alltsé sfoppa snylningar
pd enskilda kampanier, vilket &r svért enligt svensk
réft som endast skyddar skyddsvérda delar i en
kampanj, artikel 15.

- efterbildningar: man fér inte anvénda sig av
vilseledande efterbildningar vad galler évergri-
pande layout, sloganer, liudeffekier osv. Aven har
alltsé en form av skydd som Gven riktar in sig p&
kampanier, vilkef inte &r s& [t att erhdlla skydd for
i MD eftersom endast skyddsvarda delar kan skyd-
das mot efterbildningar, artikel 16. | denna del
finns det anledning att p&peka att man inte némner
efterbildningar av produkter och férpackningsde-
sign, som dr et véixande skyddsomrade i Sverige.
- Séikerhet och hélsa: marknadsféring skall inte inne-
hélla farliga situationer om det infe finns pedago-

giska eller beskrivande skl fér detta, artikel 17.
- obestéillda produkter och dolda kostnader: arti-
kel 21 handlar om att man som marknadsférare
skall undvika aff skicka sédant som konsumenterna
infe har besféllt, inklusive att ge sken av att de har
dragit pd sig ett betalningsansvar. Fér marknadsfe-
ring via e-post finns sérskilda relger.
- Milisargument: anvéndningen av miljdargument
har fétt eft eget kapitel E, men Gven i de grundlég-
gande reglerna ségs aft marknadsféring inte fér
uppmana fill milidmassigt daligt beteende, artikel
22.
- Ansvar. Reglerna tar upp att férutom marknadsfe-
rarnas ansvar har dven reklambdrama som media
eft ansvar och skall agera med aktsamhet nér de
stoter pé reklamatgérder som strider mof reglerna,
arfikel 23.
- Artikel 24, &r eft papekande om aff en réttelse
av en felaktig étgérd av den som marknadsfér infe
medfér att man slipper ifrén ansvar.

Darutover finns ndgra formaliaregler.

Sarskilda kapitel

Efter de generella reglerna kommer sar-
skilda kapitel om ”sales promotion”,
sponsorskap, direktmarknadsforing,
marknadsforing genom alla former av
elektroniska media och telefon, samt slut-

ligen miljoargument i marknadsforing.

Avslutningsvis skall bara sigas; ogna
gdrna igenom ICC:s regler, sd far du goda
riktmirken for vad som giller, men kom
ihdg att reglerna inte ar identiska med véra
svenska marknadsrittsliga regler.

| stadgar

For Reklamférbundets medlemmar galler
bl.a. féljande:

§ 2 MEDLEMSFORETAG OCH MEDLEM-
SKAP

Forbundet bestar av foretagsmedlemmar.
Forbundets medlemsféretag skall aktivt
verka for forbundets syften och stodja for-
bundets beslut samt forpliktar sig att efter-
leva ICCs grundregler for reklam och andra
etiska riktlinjer och avtal som foérbundet
utarbetat eller anslutit sig till.

BRANDNEWS 4/2007



