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Det mesta star fast i nya
marknadsforingslagen

- men nagra mindre andringar blir det

Efter blott elva ar har det blivit dags att Iagga marknadsféringslagen i arkivet. Om allt gar i Ias far vi
strax fore jul nasta ar en ny EU-harmoniserad marknadsféringslag. Fér den som har ett visst grepp om
reglerna och Marknadsdomstolens praxis kan emellertid vara lugn. Det finns nyheter, men de &r inte
alls omvalvande utan i flera stycken mest ytterligare preciseringar. Har foljer en genomgang av férsla-
get till ny lag, med ndgra kommentarer fran BrandNews.

Av Christer Lofgren

en marknadsforingslag vi har idag
D tridde i kraft den 1 januari 1996.

Det nya var d& att man komplet-
terade den generalklausul som tillimpats
med sirskilda regler utifran hur praxis hade
utvecklats. Senare, ar 2000, kompletterades
lagen med flera preciseringar kring vilsele-
danden.

Detsom nu har hant dr inte att praxis har
tagit sd stora nya steg att en total 6versyn
ar behovlig. Istdllet ar det EG-direktivet om
otillborliga affarsmetoder som stéller krav
pa tillrickligt manga detaljjusteringar for
att det skall vara lampligare att ta fram en
ny marknadsforingslag. Stora delar av den
nuvarande lagen aterfinns darfor i den nya
lagen med smarre kompletteringar. Utred-
ningen konstaterar dessutom att praxis i
stora delar fortfarande kommer att vara
aktuell.

Utredningen, under ledning av Lotty
Nordling som ir ordforande pd Allmanna
reklamationsnimnden, har pd lite drygtett
ar fatt ihop en sou pa ndarmare 400 sidor.
Nirmare hilften handlar om historien och
nuliget.

Lite kuriosa ir att utredningen medger
att eftersom EU kriver en s k direktivkon-
form tolkning av de harmoniserade natio-
nella lagarna, for oss den nya marknadsfo-
ringslagen, sd dr det EG-domstolen som ar
den yttersta vigledaren. Aven om s4 ir fal-
let papekar utredningen att: "Inget hindrar
dock att lagstiftaren ldgger fram sin syn pd
hur en viss artikel skall tolkas och oppet
redovisar varfor en viss losning valts.”

Av sprakligt praktiska skil presenteras
forslaget som om det dr den kommande
lagtexten. Med tanke pa att det “bara”
ar ett forslag kan forandringar forstés
komma att ske.

Nytt!
Galler fler metoder §2

Den kanske storsta forandringen ar att
reglerna inte lingre kommer att begran-
sas till vad vi traditionellt har hanfort till
marknadsforing, och framfor allt att efter-
kopssituationer faller under lagens gran-
ser. Utover den traditionella marknadsfo-
ringen giller lagen:

“pd andra affirsmetoder som en
ndringsidkare anvinder sig av fore, under
eller efter forsiljning eller leverans av pro-
dukter.”

Utredningen noterar att “i princip alla
slags kontakter mellan en ndringsidkare
och en konsument” omfattas av lagen
genom inforandet av begreppet ”Affirs-
metoder”.

Nytt!
Maste paverka affarsbeslut

Entill synes visentlig nyhet ar att nast intill
all bedémning enligt marknadsforingsla-
gen skall goras mot bakgrund av om den
bedomda dtgirden paverkar mottagarens
affirsbeslut.

Vid frigan om ndgot dr exempelvis vil-
seledande dr ett bedomningskriterum “om
forfarandet dr dgnat att leda till att en kon-
sument eller en ndringsidkare fattar ett
annat affdrsbeslut in denne annars skulle
ha fattat”.

Huruvida denna nyhet verkligen kom-
mer att f4 ndgon naimnvird praktisk effekt



ar tveksamt. Utredningen konstaterar att
MD redan idag inte kan filla nigon for
en marknadsforingsdtgird som inte har
nigon kommersiell effekt, dvs inte paver-
kar huruvida ndgon koper en produkt.

En praktisk effekt av detta krav att
atgarden madste pdverka affarsbeslut ar
inforandet av en andra generalklausul, §5,
om att dtgarder maste Gverensstimma med
god marknadssed. Utredningen vill ndm-
ligen att man dven framover skall kunna
angripa osmaklig och stétande marknads-
foring med marknadsforingslagen helt
utan hinsynstagande till eventuella kom-
mersiella effekter.

Alla paragrafhinvisningar giller num-
reringen 1 forslaget till ny marknadsfo-
ringslag, om inte annat sags.

Nytt!
Heltackande begrepp §3

Genom EuU-harmoniseringen far vi nigra
nya begrepp som preciseras i lagen, vid
sidan av de som redan nu preciseras.
Noterbart dr hur man har anstrangt sig for
att verkligen gora dem heltickande. Ett
exempel dr hur begreppet ”affdarsmetod”
beskrivs:

affirsmetod: marknadsforing eller en
naringsidkares handlande, underldtenhet
eller ndgon annan atgard eller beteende i
ovrigt fore, under eller efter forsiljning
eller leverans av produkter till konsumen-
ter eller ndringsidkare.

Ovriga nya termer ar:
o affirsbeslut
* koperbjudande
e otillborlig paverkan
* god marknadssed
¢ information av vasentlig
betydelse for konsumenter
(Se samtliga nya termer i sarskild ruta).

Ett begrepp som anvinds pa flera stillen
i EG-direktivet foreslds inte bli anammat.
Det handlar om genomsnittskonsument.
Nir marknadsforingsatgarder och andra
metoder skall bedémas ar det utifran hur
en normalt informerad, skiligen uppmark-
sam och upplyst genomsnittskonsument
uppfattar det hela. Just denna formulering
har EG-domstolen slagit fast. Utredningen
papekar dock att detta har varit utgangs-
punkten for svensk marknadsritt sedan
1960-talet och att den r synnerligen vil
etablerad i mMpD:s praxis. Dirfor behdller
dagens benimning “konsument” dven i
den nya lagen.

Tva istallet for en generalklausul §4
och5

En av de ndgot overraskande detaljerna i
EG-direktivet ar att det innehdller en gene-
ralklausul, vilket inte dr populért i alla ldn-
der. Vi dr vana vid vir generalklausul om
att marknadsforing mdste vara tillborlig.
Vill man sedan veta vad det innebar sa far
man se till praxis frdn MD, som bl a illustre-
rar att renommeésnyltning inte tas upp sir-
skilt i vér befintliga lag, utan faller under
generalklausulen. For 6vrigt anses allt som
kan fillas enligt andra paragrafer i mark-
nadsforingslagen dven vara otillborligt.

En effekt av den ndgot osakra situation
som generalklausulen medfor ar att brott
mot den varken kan leda till skadestinds-
skyldighet eller till att man fir betala
botesvarianten marknadsstorningsavgift.

Noterbart ar att utredningen verkar ha
fatt for sig att den som idag bryter mot
generalklausulen kan drabbas av skade-
stdndsskyldighet (sid 209). Sjilvklart ar
det inte sd, det dr en felskrivning. Brott
mot en generalklausul kan inte leda till
skadestindsansvar, och kommer inte hel-
ler i framtiden att gora det.

Vad som daremot dr nytt dr att vi far inte
en, utan tvd generalklausuler. Den forsta,
§4, kopplas till den bilaga med exempel pa
otillborliga affirsmetoder som EG-direkti-
vet tvingar fram. Lds mer om listan under
nasta mellanrubrik. Dessutom anger klau-
sulen, precis som dagens generalklausul, att
allt som strider mot 6vriga regler i mark-
nadsforingslagen ocksa ir otillborligt.

Den andra generalklausulen som nu
foreslas ar uttryckligen kopplad till god
marknadssed” och formulerad som ett
pabud, precis som var nuvarande general-
klausul:

”5 § Marknadsforing och andra affars-
metoder skall stamma Sverens med god
marknadssed.”

I paragraf 5 har man slappt det 6ver-
gripande kravet pa att atgirder som fills
maéste paverka affirsbeslut. Om man vill
anvianda paragraf 5 for att komma &t
sddant som pdaverkar affirsbeslut, finns
emellertid detta krav kvar.

Nytt!

Inte alltid informationskrav §6

P4 en punkt stramas marknadsforingsla-
gens regler dt sd att firre dtgirder blir
angripbara. I vir nuvarande marknadsfo-
ringslag ingdr ett krav om att information
som dr av sirskild betydelse fran konsu-
mentsynpunkt méaste anges i marknadsfo-

Precisering av begrepp
affirsmetod: marknadsféring eller en
naringsidkares handlande, underlatenhet
eller nagon annan atgard eller beteende i
ovrigt fore, under eller efter forsélining eller
leverans av produkter till konsumenter eller
naringsidkare

afférsbeslut: ett beslut som fattas av en
konsument eller en naringsidkare om huru-
vida, hur och under vilka férutsattningar
en produkt skall kopas, hela eller delar av
képesumman skall betalas, produkten skall
behallas eller dverlatas, eller en avtalsenlig
rattighet i samband med produkten skall
utnyttjas, oavsett om konsumenten eller
naringsidkaren beslutar att handla eller att
avsta fran att handla

koperbjudande: kommersiellt meddelande
som beskriver en produkts egenskaper och

pris, pa ett satt som ar lampligt for den typ av
kommersiellt meddelande det géller, och pa
sa satt gor det mojligt for en konsument att
kopa produkten

otillborlig paverkan: utnyttjande av makt-
stallning i forhallande till en konsument eller
naringsidkare for att utdva patryckning, &ven
utan fysiskt vald eller hot om sadant, pa ett
satt som ar &gnat att avsevart inskranka en
konsuments eller naringsidkares formaga
att fatta ett valgrundat affarsbeslut

god marknadssed; det tidigare begreppet
god marknadsféringssed har modifierats till
god marknadssed for att passa éven 6vriga
metoder.

information av vasentlig betydelse for
konsumenter, sadan information som om
den inte lamnas kan paverka konsumentens
beslut;

EG-domstolen och reklamjuridik
Utredningen konstaterar att mycket av
Marknadsdomstolens praxis kommer att
vara relevant aven framover, men att det ar
EG-domstolen som forstas ar huvudkalla nar
EG-direktiv och nationella lagar som &r har-
moniserade med direktiv skall tolkas.

Det kan namnas att EG-domstolen redan
har haft uppe fall kring vilseledande mark-
nadsféring mot bakgrund det &ldre EG-
direktivet om vilseledanden. Las mer i BN
02/06 om en dom dar Siemens inte ansags
kunna stoppa en leverantor av reservdelar
att i sin marknadsféring anvanda Siemens
artikelnummer for delarna.
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ringen. Det dr andra stycket i generalklau-
suleni §4.

Ordvalet i den nya lagen foridndras till
information som ar av vasentlig betydelse.
Detta lar inte paverka ndgot namnvirt. En
nyhet som daremot kan paverka en del ar
att informationen skall vara av det slag att
det kan paverka affarsbeslut. Nagot sidant
krav finns inte idag.

Nytt!
Skarptinformationskrav §15

Om nu det generella informationskravet
lattas en aning tvingas vi i enlighet med
direktivet att infora en sarskild lagregel
om koperbjudanden. Hur koperbjudan-
den preciseras framgdr i sarskild ruta har
intill.

Vid koperbjudanden maste en rad upp-
gifter finnas med, vilka det dr framgér av
listningen i §r15. Det géller bl a produk-
tens “utmarkande” egenskaper, foretagets
identitet och adress, priset eller hur det
beriknas, eventuella tillkommande kost-
nader, villkor for betalning, leverans och
reklamationshantering om dessa skiljer
sig frdn vad som dr vanligt. Slutligen kravs
uppgifter om eventuell dngerritt och moj-
ligheter att hiva kop om dessa mojligheter
skiljer sig fran vad som foreskrivs i lagar.

En liten brasklapp ges genom att kraven
inte aktualiseras om informationen dnda
”framgdr av sammanhbanget”.

Nytt!
Férandring om avsandare §7

En av de underligaste forandringarna som
utredningen foreslar dr att man ska ta bort
dagens uttryckliga krav pa att det i mark-
nadsforing skall finnas uppgifter om vem
som ligger bakom den.

Detta som kallas sindarangivelse ar
ndgot som periodvis anvinds i framst
annonsering och som av BrandNews kall-
las nodlosning, alltsa nir kreativiteten hos
annonsbyrdn inte langre ricker till. Genom
att gora annonserna anonyma hoppas man
locka betraktaren att fundera over detta
lite extra och kanske rent av ta reda pa det.
Lis en kritisk ledare kring detta i BN 7/05.

Trots att dessa overtrddelser forekom-
mer och det snarast finns ett behov av att
oka kiannedomen om detta krav, vill utred-
ningen ta bort det uttryckliga kravet och
istallet "gomma” det i generalklausulen.
Utredningens motivering dr att kravet
pa sandarangivelse nyss har inforts i 1cC:s
grundregler for reklam och darfor dr sjalv-
klart som underlag for bedéomning om
marknadsforing ar otillborlig.
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En annons fran Stadsmissionen. Syns det?

Eftersom kravet pa att marknadsforing
alltid tydligt skall identifieras som sidan,
innebir borttagandet av sindarangivelse
bara att man sparar en och en halv rad lag-
text.

Nytt!
Fler vilseledanden §6

Den nuvarande lagen dr anpassad till det
ildre EG-direktiv som finns kring vad som
ar vilseledande reklam. Att det nu krivs
kompletteringar av lagens exemplifiering
over vad som kan vara vilseledanden,
beror pd efterkopssituationerna.

Den kanske storsta foridndringen av
marknadsforingslagen dr ju att den dven
omfattar efterkopssituationer.  Darfor
listas nu dven bl a kundservice, reklama-
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Jamférande reklam, bedomd i S
EG-domstolen.

tionshantering, leveransvillkor, servicebe-
hov, reservdelar, byte och reparation samt
konsumentens rittigheter som typiska
uppgifter ddar man ir extra noga med att
konsumenter eller andra naringsidkare
inte far vilseledas.

Aven hir lyfter man forstds fram kra-
vet pa att endast vilseledanden som kan
paverka affarsbeslut kan stoppas.

En detalj vird att nimna extra dr att
uppgifter om “metod och datum for till-
verkning eller tillhandahdllande” har lagts
till som uppgifter dir man ar sirskilt noga
med att halla borta vilseledanden.

Nytt!
Jamforelser av erbjudanden strukna

Nir det giller kraven pa jimforande
reklam medfoér den nya lagen inget nytt
utover att andra stycket i befintliga §8a
har strukits. Stycket handlade om sir-
skilda krav pa vad jamforelser av sirskilda
erbjudande maste innehélla, bl a tidsgran-
ser och sirskilda villkor.

Nytt!
Aggressiva affairsmetoder 8§19

Skall det bli tredje gdngen gillt? Det fragar
man sig ndr utredningen nu foreslar att
det infors en sdrskild paragraf om aggres-
siva affirsmetoder. Ett forslag med samma
syfte kom nir vir nuvarande marknads-
foringslag utarbetades, men det blev nej
den géngen. Likasd blev det nej nir ett
andra forslag av samma slag kom 1999.
De ganger det har varit aktuellt har man
kunnat nyttja marknadsféringslagens
befintliga regler, som generalklausulen om
otillborlig marknadsforing.

Eftersom EG-direktivet uttrycklingen tar
upp aggressiva affirsmetoder talar mycket
for att vi nu far denna uttryckliga reglering.

Vad idr did aggressiva affirsmetoder?
Svaret vi far av lagtexten lyder:

”En affdrsmetod dr att anse som aggressiv,
om den genom trakasseri, tvang, fysiskt vald,
hot eller ndgon annan otillborlig paverkan dr
dgnad att leda till att en konsument eller en
ndringsidkare fattar ett annat affdrsbeslut in
denne annars skulle ba fattat.”

Nytt!
Listan med férbjudna handlingar

En av de storre nyheterna med de nya reg-
lerna blir den 31 punkter langa svarta lis-
tan som bifogas lagen. Omfattningen av
listan gor den oldmplig att fora in direkt
i lagen darfor gors endast en hianvisning
till generalklausulen i paragraf 4. Allt som
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upptas pa listan dr otillborligt.

En skillnad mellan det som fors upp pa
listan och mycket annat i marknadsfo-
ringslagen ir att listinnehéllet 4r otillbor-
ligt per se. MD kommer inte att behova
gora ndgra andra overviaganden dn att
de listade dtgarderna har vidtagits for att
kunna forbjuda dem. Dessa dtgarder ar
uppdelade i vilseledande respektive aggres-
siva affirsmetoder.

Ien sirskild ruta pd nista sida syns nagra
f4 exempel fran listan. Hela listan gér att
lasa pd www.brandeye.se/svartlista.pdf.

Nytt!
Otjanliga produkter ut

De befintliga paragraferna 17 och 18
stryks av utredningen. Det giller forbudet
mot marknadsforing av otjanliga produk-
ter, alltsd produkter som inte alls fyller den
utlovade funktionen. Redan i forslaget till
den befintliga marknadsforingslagen ifra-
gasattes forbudet, men regeringen ville ha
kvar detta konsumentskydd.

Utredningen noterar att forbudet endast
har anviants av MD vid tre tillfillen, varav
inte ndgon ging efter det att vir nuva-
rande lag tridde i kraft 1996. Utover detta
pépekar utredningen att marknadsforing
av otjanliga produkter kan anses bdde
otillborligt och vilseledande enligt 6vriga
regler. Dessutom kan konsumentskydds-
lagarna och brottsbalkens bedrigeriregler
aktualiseras. Forbudet behovs alltsa inte.

Nytt!
Mer kan leda till ’boter” och
skadestand

Enligt EG-direktivet kriavs det att sanktio-
nerna, i de fall ndgon begdr ett 6vertramp,

NAGRA PUNKTER UR DEN SVARTA LISTAN
Affdrsmetoder som alltid &r otillbérliga
Vilseledande affarsmetoder

()

2. Uppvisa en fértroendemarkning, kvalitets-
markning eller motsvarande utan att ha erhallit
det nodvandiga tillstandet.

)

5. Erbjuda produkter till ett angivet pris utan att
naringsidkaren uppger att han har rimliga skal
att tro att han inte kommer att kunna leverera,

sjalv eller med hjélp av underleverantor, dessa
eller likvardiga produkter till det angivna priset
inom en tid och i sadan mangd som &r rimligt
med beaktande av produkten, omfattningen av
reklamen for produkten och det pris som erbju-
dits (otillbérligt lockerbjudande).

()

ar ”effektiva, proportionella och avskrick-
ande”.

Utredningen sldr fast att vdra nuvarande
sanktionsmojligheter med vitessanktio-
nerade forbud och interimistiska forbud,
vitessanktionerade informationsforelag-
ganden, samt vid oaktsamma eller upp-
satliga overtradelser dessutom marknads-
storningsavgift och skadestind uppfyller
dessa krav.

Det behovs emellertid nagra juste-
ringar. Idag kan overtradelser av reglerna
om obestilld reklam och information om
garantier inte leda till storningsavgift och
skadestand. Nu foreslas att dven dessa tva
regler (med ett smirre undantag) samt de
nya reglerna om aggressiva affirsmetoder

Tyvarr Lego

En intressant detalj som BrandNews note-
rade i en tidigare artikel om detta férslag till
ny marknadsféringslag var fragan om vad
efterképssituationer egentligen innebaér.

| det senaste LEGO-fallet (se BN 2/06)
lyckades inte Lego stoppa en annan bygg-
klotstillverkare pga att det avgérande var om
det fanns en férvaxlingsrisk (=vilseledande)
vid inkopssituationen. Eftersom forpack-
ningarna skilde sig at spelade det ingen
roll om det uppstod forvaxling senare mel-
lan sjalva klossarna, sé att den andres klos-
sar/modeller senare kunde uppfattas som
LEGO-klossar.

Att denna typ av bedémning i framtiden
skulle 6verga till att omfatta efterkopssitua-
tioner, alltsa hur produkterna uppfattas utan
forpackning, forefaller inte alls inga i den nya
marknadsforingslagen. Med efterképssitua-
tioner menar man endast ansvaret gentemot
kunderna for garantier o dyl.

156. Oriktigt pasta att néringsidkaren star i
begrepp att upphéra med sin verksamhet eller
flytta till nya lokaler.

()

Aggressiva affarsmetoder
24. Ge intryck av att konsumenten inte kan

lamna platsen innan ett avtal har utarbetats.

()

26. Ta upprepade och oénskade kontakter per
telefon, fax, e-post eller annat medium utom
under de forhéllanden och i den utstrackning
som ar motiverat for att fa en avtalsmassig skyl-
dighet fullgjord.

)

28. Attien annons direkt uppmana barn att kdpa
eller att 6vertala sina foraldrar eller andra vuxna

sanktioneras fullt ut.

Dessutom krivs en speciell hdnvisning
till svarta listan. Det 4r ju endast general-
klausulen om vad som ir otillborligt som
hanvisar till svarta listan, och den general-
klausulen kan inte sanktioneras med stor-
ningsavgift och skadestind. Darfor maste
svarta listan tas upp sirskilt. Utredningen
sdger att “det dr givet” att listan sanktio-
neras ordentligt.

Felskrivning

En detalj som sannolikt ar en felskrivning,
men inte desto mindre finns med genom-
géende i forslaget, 4r att man inte som
idag skall kunna déma ut storningsavgift
da kravet pa reklamidentifiering (§7) inte
uppfylls. Diaremot finns mojligheten att
doma ut skadestdnd for samma felaktig-
het, vilket man dven kan idag.

Inte Nytt
Ingen censur

Vira tryck- och yttrandefrihetsgrundlagar
har utredningen varit ridda om och nir
EG-direktivet ger mojlighet att forhands-
granska marknadsforingsatgarder, da blir
det tvdrstopp har ilandet.

Skulle ndgon myndighet forhandsgran-
ska icke publicerat material sker ett brott
mot censurforbudet, noterar utredningen.
For att infora en forhandsgranskning maste
detalltsa till grundlagsiandringar, ndgot som
utredningen inte var beredd att foresla.

Inte Nytt
Inga rittelser

En annan mojlighet som EG-direktivet ger
ar inforandet av en sanktion  forts sid 37

att képa de utannonserade produkterna &t dem.

()

30. Uttryckligen informera konsumenten om att
naringsidkarens arbete eller férsérjning star pa
spel om konsumenten inte képer produkten eller
tjansten.

31. Oriktigt skapa intryck av att konsumenten
redan har vunnit eller kommer att vinna ett pris
eller annan motsvarande férman, eventuellt efter
att forst ha utfort en sarskild handling, - nar det
i sjalva verket inte finns nagot pris eller nagon
annan motsvarande férméan, eller - nar mojlighe-
ten attgora ansprak pa priset eller en annan mot-
svarande férman ar beroende av att konsumen-
ten betalar pengar eller adrar sig en kostnad.

()
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forts.

sid 10 vi inte har, nimligen att krdva att beslutet som sddant

eller en rittelse publiceras.

Utredningen pédpekar att ett sddant tving kan ifriga-
sittas av grundlagsskal. Enligt tryckfrihetsférordningen
5:3 och Yttrandefrihetsgrundlagen 4:3 s dr det den
ansvarige utgivaren som har full beslutanderitt over
vad som publiceras i dennes media. Den ansvarige utgi-
varen av lat oss sdga Dagens Nyheter skulle kunna sidga
nej till att publicera en sammanfattning av en MD-dom
som annons, dven om MD har dlagt forloraren i mélet att
publicera domen.

Fragan har varit uppe forut och dd som nu har man
valt att inte infora den publiceringen som en sanktion.

BrandNews anar att manga nog garna skulle se denna
sanktionsmojlighet forverkligas. Det skulle nog ha viss
avskrickande effekt och dessutom fungera lite repare-
rande, vilket annars ir syftet med skadestindsmojlig-
heten. Vill man nu sprida sin seger i domstolen, fir man
istillet bearbeta medierna, vilket om man far ut segern,
inte alltid ger en sd objektiv bild, eftersom medier alltid
presenterar saker utifran en viss vinkel. En formell ratt-
telse skulle ge en mer objektiv bild.

Nir detta skrivs har nyligen Lundgren och Strandberg
fatt A-Ekonomi pé Sverige Television att gora ett inslag
om deras seger i ELFLUGAN-fallet (lds mer pa sidan 15).
En huvudvinkel pd A-Ekonomis ”story” var att stora
borsnoterade Fagerhultkoncernen har dgnat sig t simpel
designkopiering. Att det var bolaget Belid som stod for
kopieringen och filldes nimndes i reportaget, men det
var inte alls lika tydligt.

Andra aspekter fran utredningen

Inom nagra hir aktuella omrdden har vi lagstiftning som
gar lingre dn vad olika Eg-direktiv reglerar. Det giller
bl a barnreklamférbudet i tv och prisinformationslagen.
Fragan dr ocksd i vilken utstrickning EG-direktivet om
otillborliga affarsmetoder tar upp dessa omraden.

Det sistnamnda direktivet tar upp att man kan ha
strangare regler 4n de som anges i direktivet under en
sexdrig 6vergangsperiod, alltsd fram till sommaren 2013.
En forutsittning dr dock att det handlar om redan exis-
terande regler och att man anmaler till EU-kommissionen
att man tillimpar dessa strangare regler.

Utredningen resonerar mest kring barnreklamen.
I EG-direktivet ges stod for att man kan skydda barn fran
direkta kopuppmaningar. Aven Eu:s Tv-direktiv anger
att man t ex inte far rikta direkta kopuppmaningar till
barn eller f4 barnen att 6vertala sina fordldrar. Enligt
1cc:s grundregler skall barn och ungdomar skyddas fran
reklam som ur ménga aspekter ar alltfor patrangande.

Utredningen testar dven argumentationslinjer for
behédllandet av véira regler mot barnreklam. En sidan
linje r att eftersom barn under 12 4r saknar rittslig
handlingsférmaga, utover att spendera veckopengen, sa
kan de knappast ses som konsumenter. De kan ju inte ha
ndgot eget sjalvstindigt kommersiellt beteende som kan
paverkas av marknadsforing. Utredningen noterar ocksé
att man kan gora reklam for produkter for barn, sa lange
den inte riktas mot barn.

Resonemanget leder fram till att det ar oklart om vi
kan behélla virt barnreklamférbud. Klart dr emeller-
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tid att vi kan ha det kvar till 2013, men att vi di4 maste
anmala detta till kommissionen.

Nasta ar

Nir det giller tidsaspekten raknar utredningen med att
beslut om lagen tas i borjan av juni och att den trider
i kraft den 12 december 2007. Allt i enlighet med EG-
direktivets tidsgranser.

Utredningen heter sou 2006:76 och gér att ladda hem
pa:
www.regeringen.se/sb/d/6267/a/67684

Annons
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Praktisk handbok for
ditt varumarkesarbete!

Hur skapar och etablerar du ett varumarke? Efter vilka
kriterier varderas det? Hur kan du rattsligt skydda det?
Detta ar enbart n&gra exempel p& @mnen som handboken
Varumarken fokuserar pa och hjalper dig med.

Huvudredaktoér

Christer Lofgren, jurist och chefredaktor for BrandNews,
en specialtidning om varumarken och marknadsréatt. |
handboken medverkar dven ett flertal skribenter.

Abonnemang & Bestaéllning

Handboken uppdateras fyra g&nger om &ret och finns i
formaten parm eller cd-rom. Internetversion ingér. For
bestallning och mer information kontakta var kundtjanst:
08-736 3177

Fér mer information: www.bonnierledarskap.se/vm

Bonnier Ledarskapshandbdcker
08-736 3177 - fax 08-736 05 50 BONNIER
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