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Forord

Internationella Handelskammaren (ICC) har unika férutsdttningar fér att ge globall
vdgledning om reklam och marknadsféring. Som ndringslivets vdrldsorganisation med
tusentals anslutna féretag fran alla branscher och regioner har ICC varit en ledande
normgivare sedan 1937, d& ICC:s reklamkod gavs ut for férsta géngen.

Alltsedan dess har ICC-reglerna utgjort basen fér andra koder och riktlinjer samt varit
grundldggande for sjalvregleringens uppbyggnad runtom i vdrlden. Dessa system har
skapat fortroende hos konsumenterna genom att sdkerstdlla att reklamen &r hederlig, laglig,
vederhdftig och fri frdn stétande inslag samt att rattelse kan ske snabbt och enkelt ndr
overtradelser intraffar.

ICC-koden har ocksd varit till gagn fér ndringsliv och samhdlle genom att faststdlla etiska
normer som bidrar till konkurrens pd lika villkor och minimerar behovet av lagstiftning

och andra offentliga restriktioner. | takt med att ny teknik och nya metoder utvecklats

har ICC reviderat reglerna och utvidgat tilldimpningsomrddet for att de fortsatt ska vara
andamadlsenliga och relevanta. Den revidering som koden nu genomgdatt avspeglar de
Aandrade beteenden som &r en féljd av den digitala utvecklingen och sdtter standarden for
modern sjdlvreglering.

Den reviderade koden har tillkommit efter omfattande konsultationer och vi ér dvertygade
om att 2024 &rs version av ICC:s Regler fér reklam och marknadskommunikation kommer

att skapa fértroende hos konsumenterna och acceptans for sjdlvregleringens roll i vérlden. Vi
uppmanar féretag och ndringslivsorganisationer att stédja kodens tilldmpning fér ansvarsfull
marknadskommunikation, vilket gynnar oss alla.

John Denton Kristin Green
ICC Secretary General Chaiir, ICC Global Marketing and Advertising Commission

Forord till svensk oversdttning

Den elfte upplagan av Marknadsféringskoden dr ett viktigt steg for en modern och ansvarsfull
reklambransch. Det ar sdarskilt glddjande att se hur denna uppdatering har engagerat
mdnga av vdra svenska medlemmar, vilket visar pd det starka engagemanget for att sdkra
en effektiv sjdlvreglering som férenar kreativ frihet med etiskt ansvarstagande och rdttvis
konkurrens.

Den svenska éversdttningen har utférts av Anders Stenlund, AB Stencia, som ocksd ér Co-
Chair i ICC:s globala Task Force on Code Revision, som utarbetat den nya koden. Texten har
granskats av en grupp bestdende av Mattias Grundstrom (SWEDMA), Maria Mossenberg
(L'Oréal), Jakob Rénnerbéck (Sveriges Annonsoérer), Elisabeth Trotzig (f.d. reklamombudsman),
Helén Waxberg (Helén Waxberg Advokat), samt ICC Sveriges kansli.

| hdndelse av osdkerhet avseende tolkning av artiklarna i den svenska dversdttningen ska
den engelska originaltexten dga foretrdde.

Susanna Zeko
Generalsekreterare, ICC Sverige
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1. Inledning: Om denna kod
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Ansvarsfull reklom och marknadskommunikation

Reklam och annan marknadskommunikation dr viktiga instrument som gér det mojligt for
féretagen att nd ut till och informera sina kunder. Det bidrar till uppkomsten av effektiva
marknader, bdde nationellt och globalt, och frdmjar ekonomisk tillvéxt samt ger betydande
fordelar for s@val konsumenter som foéretag, liksom fér samhdllet i stort.

Ansvarsfull marknadskommunikation baserad pd uppférandekoder med brett stéd visar

att ndringslivet svarar upp mot sitt samhdilleliga och miljomadssiga ansvar. Sjdlvregleringens
grundldggande vdrde ligger i dess formdaga att skapa, férstérka och bevara konsumenternas
tillit till och fértroende fér ndringslivet och ddrmed dven for marknaden som sddan. | en
alltmer sammanvdxt varldsekonomi bidrar sjdlvreglering till att fragmenterad lagstiftning
kan undvikas. Sjdlvreglering gor ocksd att ndringslivet kan agera snabbare ndr problem
dyker upp eller dndrade férhdllanden sd kréver. Effektiv sjdlvreglering dr ocksd ett sdtt att
varda enskilda féretags renommé och anseende. Den kan vidare minska belastningen pd de
réttsvardande myndigheterna.

ICC:s forsta reklamkod gavs ut 1937 i syfte att erbjuda ett globalt erkdnt regelverk for
ansvarsfull kreativitet och kommunikation. Koden utgér alltjdmt den globala referenspunkten
fér god sed pd omrddet fér reklam och marknadskommunikation. ICC:s normer har
framgdngsrikt tilldimpats inom ramen for atskilliga sjdlvstdndiga sjdlvregleringssystem. Koden
utvecklas och forfinas for att fortldpande anpassas till samhalleliga, tekniska och ekonomiska
férandringar. P& alla stérre marknader dr bruket av val férankrade kommunikationsregler
vedertaget som best practice och ett erkdnt medel for att starka konsumentskyddet.

Denna kod dr ett uttryck for ICC:s strategiska fokus att mojliggora frihandel och sund
konkurrens genom att:

. frdmija allas tillgdng till rattvisa och respekten for rdttsstatens principer;

. stédja klimatdtgdrder och pdskynda utvecklingen mot ékad héllbarhet;

- bidra till en éppen, tillforlitlig och interoperabel digital ekonomi; samt

« stdrka multilateralt samarbete.
Koden betonar sdrskilt vikten av réttssdkerhet och robust ledarskap genom att:
« erbjuda ett transparent och konsekvent internationellt normsystem som ger féretagen

mojlighet att driva sin verksamhet héllbart och ansvarsfullt;

« utveckla frivilliga normer och sjdlvreglerande instrument som hjdlper féretagen att
uppfylla sina lagliga skyldigheter och som utgér god affdrssed;

. bidra till uppbyggnaden av ett sammanhdllet internationellt regelverk fér varldens
foretag.

11:e revideringen - viktiga nyheter
Teknikens snabba utveckling och framvdxten av teknikbaserad reklam och tekniska

kommunikationsmetoder innebdr att det dr fortsatt viktigt for foretagens acceptans i
samhallet att deras marknadskommunikation uppfattas som tillforlitlig i den digitala varlden.
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Det ar ddrfér som den 11:e utgdvan sdkerstdller att koden kan tilldimpas och ér anvéndbar

i denna miljé. Den sdatter standarden for modern reglering i den digitala eran genom att
hdanféra sig till den roll som innehas av mdnniskor, féretag och organisationer samt mjukvara
och datorer.

Viktiga nyheter dr bland annat:
« storre klarhet om kodens tilldmplighet ifrdga om olika slags marknadskommunikation;

. att koden omfattar sGdan kommunikation som skapas eller sprids med hjdlp av
algoritmer eller artificiell intelligens (Al);

« aktuell samhallelig och teknisk utveckling har beaktats och vissa artiklar har
flyttats frdn de sdrskilda kapitlen till Grundreglerna, eftersom de bedémts gdlla
marknadskommunikation generellt;

- marknadsférare uppmanas att beakta intresset av mangfald och att inte anvénda
schablonisering;

- nya artiklar om anti-korruption och att inte medverka till hatretorik eller desinformation;

. férbattrade kriterier ifrdga om pdstdenden (inbegripet sddana som uttrycker s.k.
visionsmdl) samt tydligare beviskrav;

« uttryckliga regler om influencerkommunikation och influencers och kreatdrers ansvar;
. uppdaterade bestdmmelser om miljdreklam och om miljdaspekten av hdllbarhet;

« tydligare regler om barn och ungdomar i ett nytt, sdrskilt kapitel.

Koden har reviderats mot bakgrund av gdllande normer i naringslivet och den rattsliga
utvecklingen vdrlden éver ifrdga om bl.a. konsumentskydd, integritet och tillodrlig konkurrens.
Koden l&gger fast ett sunt etiskt regelverk for marknadsféringsdtgdrder globalt, grundat pd
den dubbla mdlsdttningen att med tillbérligt upptradande inge konsumenterna fértroende
och att sdkra frihet for kommersiell kommunikation.

Av uppenbara skdl gdr det inte att i koden hdnvisa till den lagstiftning som kan gdéllaien
given situation eller i ett visst land eller omréde.

|CC-koden och lagen

Uppférandekoder och lagstiftning har olika mdlséttningar och kan skilja sig &t i bland

annat omfattning. Det foreligger emellertid vanligen ett tdmligen stort grdnssnitt och
tilldmpningsomrddena kan sammanfalla i stérre eller mindre utstrdckning. ICC-koden anger
normer for etiskt upptréddande och varken kan eller bér dterge specifika lagkrav. Den &r inte
heller avsedd att vara ett verktyg fér att uppratthdlla lagen, utan koden ger uttryck fér vad
som dr god affdrssed. ICC-koden innefattar dock den s.k. legalitetsprincipen genom att all
marknadskommunikation ska vara laglig, hederlig och vederhdftig samt fri frdn stétande
inslag, se artikel 1i Grundreglerna. Det kan sdledes aldrig vara férenligt med god afférssed
att bryta mot lagen. Att en annons dr laglig betyder & andra sidan inte nédvandigtvis att
den dr etiskt godtagbar eller ldmplig. Marknadsférare och andra medverkande mdste darfoér
sdkerstdlla att deras marknadskommunikation uppfyller gdllande lagkray, liksom tilldmpliga
bestdmmelser i koden.
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|CC-kodens syfte

ICC-koden dr i forsta hand avsedd att vara ett instrument for sjdlvreglering av marknads-
kommunikation. Den kan dock dven ge vdgledning for icke-kommersiell reklam och
kommunikation. Inom ramen fér tilldmplig lagstiftning kan reglerna ocksd tjdna som
tolkningsunderlag och normkdilla fér domstolarna. ICC uppmanar alla berérda vérlden dver
att anta och tillémpa denna kod.

Koden syftar till:

ansvar: att faststdlla globala normer for ansvarsfull marknadskommunikation;

fortroende: att starka det allmdnna fortroendet for marknadskommunikation som
sddan;

respekt: att skapa respekt for konsumenternas integritet och preferenser;

sarskilt ansvar: att sakerstdlla sdrskild aktsamhet vid marknadskommunikation riktad
till barn och ungdomar;

yttrandefrihet och konsumentskydd: att sld vakt om yttrandefriheten for de som ér
verksamma inom marknadskommunikation (enligt artikel 19 i FN:s Internationella
konvention om medborgerliga och politiska rdttigheter) samt att tillhandahdlla
effektiva, praktiska och flexibla 16sningar till skydd fér konsumenterna;

reglering: att minimera behovet av detaljreglering i nationell eller internationell
lagstiftning.

|ICC-kodens uppbyggnad och férhdllande till andra koder och
riktlinjer

Koden utgor ett integrerat system av etiska normer.

[ avsnitt 3 och 4 finns allmdnna definitioner och grundldggande principer. Dessa gdller utan
undantag for all marknadskommunikation och ska Idsas samman med de sdrskilda regler
och krav som anges i dérpd foljande kapitel:

Kapitel A - Sdljfrémjande atgdrder;
Kapitel B — Sponsring;

Kapitel C - Datadriven marknadsféring, direktmarknadsféring och digital
marknadskommunikation;

Kapitel D - Miljppdstdenden;

Kapitel E — Barn och ungdomar.

Vid tilldmpning av dessa regler bor dven innehdllet i foljande koder, riktlinjer m.m. beaktas:

ICC International Code of Direct Selling
ICC/ESOMAR International Code on Market, Opinion and Social Research and Data Analytics

ICC Framework for Responsible Food and Beverage Communications
(ICC:s Riktlinjer for ansvarsfull marknadsféring av mat och dryck)

ICC Framework for Responsible Marketing Communications of Alcohol
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« ICC Framework for Responsible Environmental Marketing Communications
(ICC:s Riktlinjer for ansvarsfull marknadskommunikation om miljé och klimat)

« ICC Principles on Responsible Deployment of Electronic Product Codes
Korta sammanfattningar av relevanta koder och riktlinjer finns i slutet av denna kod.

ICC har ocksd tagit fram en rad verktyg, principer och rdd p&d omrddet for
marknadskommunikation, bl.a. om reklam till barn, mdngfald, s.k. native advertising samt om
ansvarsfull placering av elektroniska produktkoder.

ICC-koden liksom principuttalanden, r&d och riktlinjer samt olika instrument beskrivs i detalj
pd ICC:s webbplats tillsammans med ldnkar till dokumenten. Ddr finns ocksd officiella,
nationellt dversatta versioner av koden, ytterligare hjdlpmedel m.m. samt tillgéng till online-
kurser.

Grdansoverskridande kommunikation och tilldmpliga regler

Den som avser att vidta gransdverskridande marknadsféringsdtgdrder mdste kartldgga
vilka lagar och regler som dr tillampliga i berérda Iénder. Det finns i grunden tva principer:
antingen gdller reglerna i ursprungslandet, eller sd gdller reglerna i mottagarlandet/-
l&nderna. Frdgan om jurisdiktion, dvs. vilket land (stat eller region) som har legal behérighet
och vilket lands lag som ska tilldmpas i ett visst fall, &r emellertid ett komplext problem.
Marknadsforare uppmanas darfor att beddéma det réttsliga Idget med hdnsyn till vart deras
marknadskommunikation riktas och att ta reda pd vad som gdller i dessa omrdden.

Genom att tilldimpas i olika lander eller pd specifika marknader bidrar ICC:s globala regelverk
till 6kad harmonisering och samsyn, samtidigt som det dr tillrackligt flexibelt for att skillnader
i kultur och samhdlleliga normer ska kunna beaktas. Lagar och regler &r inte alltid likartade
I&nder och omrdden emellan. Marknadsférare férvéntas folja vad som gdller i de enskilda
ldnderna.
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Vad som omfattas av koden

Koden gdller for all marknadskommunikation oavsett form, format och medium. Den
omfattar bade dtgdarder riktade till privatpersoner som konsumenter (B2C) och de som
vander sig till ndringsidkare (B2B), se Allmé&nna definitioner och termen "konsument”.
Begreppet marknadskommunikation ska férstds i vid mening, se Allmé&nna definitioner.
S&dan kommunikation ska anses frdmst ha ett kommersiellt syfte med sin inriktning pd
att frémja produkters avsdttning eller pd att pdverka konsumenters beteenden. Koden
ar tilldmplig pd kommunikationen i dess helhet, dvs. innehdll sGvél som form, inbegripet
dberopanden och intyg, betalda inldgg och rekommendationer och annat externt material
i ljud eller bild. Reglerna galler alla inslag i ett meddelande som &r dgnade att pdverka
konsumentens beslut. Att marknadskommunikationens innehdll eller form helt eller delvis
hdmtats frdn annat hdll kan inte dberopas som ursdkt for att reglerna dvertrdtts.

Kommersiellt syfte

For att avgéra om en marknadskommunikation omfattas av koden kan man behéva
faststdlla dess primdra syfte.

Nedan finns ndgra exempel pd att syftet utvisar om kommunikationen omfattas eller inte.

Utdver typiska produktpdstdenden som t.ex. i mdrkesreklom dr koden dven tilldmplig i
féljande fall (listan &r inte uttdmmande):

. pdstdenden om féretagsprogram for socialt ansvarstagande (CSR) ndr de férekommer
i en marknadskommunikation och omvdnt, dvs. marknadskommunikativa inslag i
s&dana program, t.ex. i form av sponsring; pd samma sétt omfattas kommersiella
pdstdenden om hdllbarhet, miljo, ekonomiska eller sociala férhdllanden samt
rattigheter;

. produkt- eller féretagsrelaterat innehdll som delats av influencers, inbegripet séddant
som avser deras eget varumdrke eller egna produkter eller om aoffiliateldnkar
anvdnts; nar marknadsforaren utdvar markbar kontroll éver kommunikationen
anger det normalt att syftet &r tydligt kommersiellt och att det sdledes dr frdga om
marknadskommunikation;

. frdge- eller problemorienterad annonsering med det bakomliggande syftet att frdmja
ett varumadrkes image, ett féretag, en organisation eller bransch sé att konsumenters
transaktionsbeslut pdverkas ifrdga om produkter eller kommersiella aktiviteter;

- marknadskommunikation som placerats i spel, inldgg pd sociala medieplattformar
eller i personliga meddelanden;

. pdstdenden och sdljifrdmjande dtgdrder pd eller i férpackningar, liksom vilseledande
utnyttjande av s.k. private labels eller privat mérkning pd férpackningar, dven om
férpackningar som sddana inte omfattas av koden;

- alla lasbara pdstdenden pd férpackningar eller etiketter som visas i en annons, pd en
webbplats eller i ndgot annat kommersiellt sammanhang eller material.
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Vad som inte omfattas av koden

ICC-koden omfattar inte all féretagskommunikation. Reglerna gdiller exempelvis normalt
inte for enskilda foretags samhallskommunikation i pressmeddelanden eller andra offentliga
uttalanden, fér drsredovisningar och liknande och inte heller fér féreskriven produktmdrkning.

Nedan féljer ndgra exempel pé sddant som faller utanfér kodens tilldmpningsomrdde (listan
ar inte uttdmmande):

. framstdliningar vars huvudsakliga dndamdl &r att vara upplysande, underhdllande
eller utbildande och som sdledes inte primdrt har ett kommersiellt syfte, sGsom tv-
program, film och serier, poddar, bocker, tidskrifter, dataspel och politiska annonser;

. uttalanden i frdgor om offentlig policy;

. férpackningar som sddana omfattas inte, men det gér pdstdenden och sdljframjande
atgdrder pd eller i forpackningar, liksom vilseledande utnyttjande av s.k. private labels
eller privat mérkning pd férpackningar som visas i marknadskommunikation;

+ lagstadgad mdrkning och annan féreskriven information;

. féretagsprogram fér socialt ansvarstagande (CSR) som sddana, medan i
sammanhanget férekommande kommersiella pdstdenden och sponsring faller under
koden.

Regelansvar

Principen om ansvarsfull marknadskommunikation dr grundldggande. Utan ansvarstagande
kan konsumenterna inte kdnna fértroende. De generella ansvarsreglerna dr teknikneutrala.
Regler for vissa aktiviteter och medier dterfinns i de sdrskilda kapitlen.

Marknadsforare har det 6vergripande ansvaret for den kommunikation som de initierar
och tillfér marknaden, oavsett om de vésentligen gér det sjdlva eller I&ter andra utféra
det 4t dem. Man kan inte undslippa eller kringgd ansvaret genom outsourcing eller andra
organisatoriska arrangemang. Marknadsfdrare ska goéra sitt bdsta for att sakerstdlla att
deras ansvar dterspeglas i samarbeten med tredjeparter som de har kontroll dver.

Utdver det primdransvar som dvilar marknadsféraren har alla som bidrar till
marknadskommunikationen ett ansvar i férhdllande till sin medverkan, inflytande, kontroll och
forvéntade kunnande, se artikel 24 i Grundreglerna.

Marknadsforare som anvdnder algoritmer eller andra tekniska I6sningar inom artificiell
intelligens dr ansvariga for det resultat som detta dstadkommer.

Foretag som ansvarar for att utarbeta, erbjuda och kommersialisera Al-system, applikationer
och annan teknik for att skapa, forbdttra och leverera marknadskommunikation ska visa
marknadsforaren rimlig transparens om de [6sningar som anvdnds.

Ansvaret for de resultat som sociala medie-algoritmer dstadkommer &vilar de féretag som
skapar och hanterar dem. N&r det gdller anvéndargenererat innehdll som medféljer eller
anknyter till en marknadskommunikation, t.ex. i form av kommentarer, ligger ansvaret hos
de personer som skapat innehdllet, eftersom marknadsféraren saknar kontroll. Visar det sig
att materialet harrér frdn en marknadsférare eller en anknuten tredjepart eller dteranvéands
i vederbérandes kommunikation &r det i s fall under marknadsférarens kontroll och ér
ddrmed dennes ansvar.
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Ansvaret att efterleva ICC-koden gdiller dven fér de som pd olika sétt ér aktiva inom
marknadsféringsomrddet, bdde off- och online. Det strdcker sig till exempelvis influencers
och influencerndtverk, kreatérer, bloggare, vioggare, affiliatendtverk, app-utvecklare,
marknadsplatser, utvecklare av anvdndarupplevelsen i onlinemiljéer (inbegripet webb-
och systemupplégg), dataanalytiker och ad tech-féretag, utvecklare av Al-teknik som
t.ex. algoritmer, mjukvara och maskinprogrammering. Dessa aktdrer dr ansvariga i

den utstrackning som deras aktiviteter eller dtgdrder dr anknutna till och p&verkar
marknadskommunikationen ifréga.

Reklam- och andra kommunikationsproducenter ska utforma marknadskommunikationen
med all rimlig omsorg s& att marknadsféraren ges mdjlighet att fullgéra de skyldigheter som
foljer av dennes ansvar.

Utgivare, medieféretag, plattformar, uppdragstagare och andra leverantérer vilka publicerar,
levererar eller distribuerar marknadskommunikationen ska iaktta vederbérlig omsorg, séval
dd bestdliningen accepteras som dd spridning sker till allmdnheten. Kommunikation som
enkelt kan beddmas strida mot koden ska avvisas.

Tolkning
ICC-reglerna ska tilldmpas efter anda och bokstav.

Medier har olika karaktdr och egenskaper. Det dr darfér inte utan vidare givet att en
framstdlining som kan accepteras i ett medium ocksd& ér godtagbar i ett annat.

Marknadskommunikation ska bedémas med utgdngspunkt i hur framstdliningen &r dgnad
att pdverka mdlgruppens genomsnittskonsument, med hdnsyn tagen till det medium som
anvdnts. Innebérden av ett pdstdende ska darfér faststdllas pd& grundval av hur det sannolikt
uppfattas av konsumenten inom ramen fér det samlade intryck som kommunikationen ger
("helhetsintrycket”, se dven artikel 5 i Grundreglerna).

Detta innebdr att beddmningen ska utféras med beaktande av mottagarens kunskap,
erfarenhet och omdémesférmd&ga, samt i ljuset av sociala, kulturella och sprdkliga
forhdllanden. Ifrdga om t.ex. kommunikation riktad till barn ska dessas naturliga
godtrogenhet och oerfarenhet alltid végas in. Konsumenter i allmdnhet antas besitta
en rimlig grad av erfarenhet, kunskap och sunt férnuft samt férvéintas vara rimligt
uppmdrksamma och férstdndiga. Fackmdn och andra kvalificerade grupper antas ha
erforderliga specialkunskaper och kompetens inom sitt omrdde.

Implementering

De sjdlvregleringsorgan som ndringslivet utsett att upprdtthdlla koden och dess nationellt
anpassade versioner ska ocksd svara fér den praktiska implementeringen. Den kan

Aven anvdndas av féretag, organisationer och enskilda som en grund fér policy inom
marknadskommunikation och som ett instrument for regelefterlevnad.

ICC-koden dr en viktig kdlla for sjdlvregleringsorgan med uppgift att tilldmpa och tolka
normer for sjdlvreglering. Koden och dess principer ska vederbdrligen antas och sedan
implementeras nationellt och internationellt av de lokala, nationella och regionala
sjdlvreglerande organ som inrdttats for dndamdlet.
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ICC-koden ska efterlevas av de féretag, organisationer och personer som dr verksamma pd
marknadsféringsomrddet och inom kommunikationsprocessen enligt vad som sdgs ovan om
regelansvar. De ska ha kdnnedom om reglerna och deras innebdrd tillsammans med andra
tillédmpliga sjalvreglerande normer for reklam och marknadskommunikation.

Beroérda ska hdlla sig underrdttade om de beslut och yttranden som avges av de
sjdlvreglerande organen. Ett publicerat, helt eller delvis fallande beslut kan medféra

att kommunikationen behdver antingen dndras eller dras tillbaka. Det dr viktigt att
konsumenterna har fungerande méjligheter att framféra klagomdl och att de far kdnnedom
om och latt kan anvdanda férfarandet. Ytterligare végledning om hur dessa regler bor
implementeras av féretag, organisationer och andra finns i Implementation Guide for the ICC
Marketing Codes.

Sjdlvreglerande koder vdrlden éver bygger i allmdnhet pd ICC-koden och dess principer. Dar
dessa koder d&r tillédmpliga ska klagomdl stdllas till ansvarigt sjdlvreglerande organ.

Under vissa forutsattningar kan begdran om tolkning av principerna i denna kod stdllas till
ICC:s globala kommission Marketing and Advertising for méjlig prévning av en ICC Code
Interpretation Panel. Mer om reglerna for detta finns har.

Uppdatering

ICC kommer sdkerstdilla att koden dr fortsatt relevant i en miljé som préglas av dynamisk
utveckling savdl rattsligt som socialt och tekniskt. Avsikten dr att regelbundet utvardera hur
koden och dess principer tilldimpas ifrdga om specifika tekniker, produkter och problem. Dar
s@ behdvs kommer ICC att ta fram ytterligare uttalanden, r&d eller riktlinjer.
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Foljande definitioner gadller for koden i sin helhet. De termer som endast forekommer i de
sarskilda kapitlen A-E och deras underavdelningar definieras ddr. Termerna redovisas i den
engelska originaltextens bokstavsordning.

o Reklam - varje form av marknadskommunikation som sprids via medier, typiskt sett
mot betalning eller annan ersdattning;

« Affiliateldnk - en URL (webbldnk) som innehdller en unik identifiering (affiliate-ID eller
kod) som &r anknuten till en affiliate, vilken kan vara en individ eller ett féretag. En
sddan lank anvénds i marknadsféring fér att spdra trafik och férsdljning som genereras
av en affiliate. Nar ndgon klickar pd en affiliateldnk, gér ett kdp eller fullféljer en
efterfrégad &tgdrd erhdller aktuell affiliate provision eller en faststdlld erséttning;

» Barn - personer som &r 12 ér eller yngre’;

« Pdastdende - uttalande som framférs av en marknadsférare eller fér dennes rékning
inom ramen fér en marknadskommunikation och som hanfér sig till en produkt,
ett varumadrke eller den verksamhet som bedrivs av en person, ett foretag eller en
organisation. Det kan ocksd gdlla mdl och mdlsdttningar. Ett pdstdende kan avse
produktegenskaper eller prestanda, pris och ekonomiska férdelar, hdlsoeffekter eller
miljdpdverkan m.m. Ett pdstdende kan vara uttryckligt eller underforstdtt. Alla satt
att framféra ett meddelande kan anvdandas foér att géra ett pdstdende - inbegripet
alla former av text, bild, farg eller ljud och varje kombination av dessa och oavsett
medium. P&stdenden kan ocksd inrymmas i en logotyp, i egen mdrkning, tecken
och andra figurer. Det samlade intrycket av de olika inslag som férekommer i
marknadskommunikationen bestdmmer hur ett pdstdende ska tolkas och sdledes
vilken innebdérd det har;

o Konsument - var och en som rimligen kan antas vara berdrd av
marknadskommunikationen ifréga, oavsett vederbdrande dér slutlig konsument eller
kund i ndringsverksamhet;

» Datadriven marknadsféring - kommunikation, oavsett tillvédgagdngssdtt, av reklam
eller annat marknadsféringsmaterial som baseras pd behandling av personuppgifter
eller andra data vilka inhdmtats genom direkt interaktion med individer eller via
tredjeparter for att f& insikter om exempelvis kunders intressen, trender och beteenden;

« Digitala interaktiva medier? — alla slags medier, plattformar, spdrningstekniker,
inbegripet mobil kommunikation, videoklipp, s.k. addressable TV, sociala medier,
Internet of Things (IoT)?, s.k. wearables och s.k. cross-device tracking, Al samt
associerade algoritmer;

« Direktmarknadsféring - kommunikation, oavsett tillvégagdngssdtt, av reklam eller
annat marknadsféringsmaterial utférd av en direktmarknadsférare sjalv eller for
dennes rdkning och som skickas till utvalda individer baserat pd deras personliga
kontaktuppgifter (inbegripet postadress, telefonnummer, e-postadress, fax, personligt
anvandarnamn i sociala medier och liknande). Reklam som visas pd en webbplats, i en
app eller genom annan liknande teknik omfattas inte;

1 11CC:s Toolkit "Marketing and Advertising to Children” finns mer information om forskning kring 12 &r som referensdlder
for tilldmpning av regler om marknadsfoéring till barn och om insamling av personuppgifter frdn dem. Nationell
lagstiftning kan ha andra definitioner av "barn”.

2 | denna definition forekommer flera engelska uttryck som dr sv@réversatta eftersom det saknas motsvarande svenska
ord och facktermer. De engelska begreppen anvdnds alltsd dven i svenskt tal och text. "Addressable TV” kan beskrivas
som malgruppssegmenterad eller riktad TV; med "wearables” menas e-tillbehér som man bdr pd sig, t.ex. digitala
klockor med kommunikationsteknik ("smart watches”); "tracking” (spdrning) innebdr att beteenden pd ndtet kartldggs
foér att kunna skicka reklam som ér anpassad till mottagarens surfande pd olika webbplatser frdn en viss enhet - vid
"cross-device tracking” foljs konsumentens rérelser p& nétet nér denne anvdénder flera olika enheter (mobil, surfplatta,
laptop etc.), se vidare artikel C17.6 i Kapitel C.

3 P& svenska dven "sakernas internet”.
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« Influencers - personer eller féretag, samt avatarer, dvs. maskinproducerade eller
-styrda figurer, som huvudsakligen anvénder sociala medieplattformar for att
kommunicera med sina foljare och évriga mottagare. | det sammanhanget kan
de i kommersiellt syfte och som ett led i samarbeten med olika féretag pdverka
mottagarnas attityder. De kan ocksd agera vid sidan om s&dana arrangemang, t.ex.
genom att frdmija sitt eget varumadrke eller egna produkter. | s& fall &r de att anses som
marknadsférare (se definition nedan). De som uppfyller kriterierna i denna definition
omfattas av den dven om de framtrader under en annan beteckning som t.ex. kreator
eller varumarkesambassadér. Definitionen omfattar dven de med relativt f& féljare;

¢ Influencerkommunikation - marknadskommunikation som framférs av en influencer;

« Marknadsférare — ndringsidkare, dvs. personer och féretag som sjdlva eller for vilkas
rékning marknadskommunikation publiceras eller sprids for att fradmja produkters
avsdttning eller tillgdngen till sédana eller fér att pdverka konsumenters beteenden;

¢ Marknadskommunikation - reklam och andra metoder som t.ex. sdljfrdmjande
Atgdrder, sponsring, direktmarknadsféring, datadriven marknadsféring och digital
marknadskommunikation; begreppet ska ges en vid innebdrd och inbegriper alla
meddelanden som framstdllits av marknadsforaren sjdlv eller for dennes rakning med
huvudsakligt syfte att frdmja avsdttningen av eller tillgdngen till produkter eller fér att
pdverka konsumenters beteenden. P& samma sdtt utgér innehdll som skapats av en
influencer for dennes eget varumadrke eller egna produkter marknadskommunikation,
liksom nar affiliateldnkar anvénds;

« Mobilteknik - mobiltelefoner, trddiésa enheter, som t.ex. bdrbara spelkonsoler, 1&s-
och surfplattor och s.k. smart watches, vilka anvéndaren kan koppla upp sig frdn och
interagera med och som kréver att denne har ett SIM-kort eller annan teknisk I6sning dr
knuten s& att anvéndaren identifieras;

« Erbjudande - framstdlining som syftar till att sdlja eller kdpa produkter;

« Personuppgift — varje uppgift som avser en identifierbar fysisk person; hdri inbegrips
inte anonymiserade uppgifter;

« Spdrregister — ett register éver konsumenter som har anmalt att de inte énskar
erhdlla obestdlld direktmarknadsféring via vissa medier, mot vilket féretags
marknadsféringsregister kérs ("tvattas”);

¢ Produkt - det som marknadskommunikationen avser; vanligen varor, tjénster eller
andra nyttigheter som energi, investeringar, mjukvara, fast egendom och dven
aktiviteter och processer. Begreppet kan ocksd ddr sd dér lédmpligt ges en mer allmdn
och vidare innebdrd och omfatta t.ex. koncept;

¢ Undersékning — systematisk insamling och tolkning av information om individer
och féretag och andra organisationer; alla former av marknads-, opinions- och
samhadllsundersékningar omfattas, liksom dataanalys som tilldmpas i samband
ddrmed. Undersékningar genomfdrs med hjdlp av statistiska och/eller analytiska
metoder och tekniker hdmtade frdn tillimpad samhdlls-, data- och beteendevetenskap
och dven andra vetenskapsomrdden for att f& dkad insikt eller underlag fér beslut
hos leverantérer av varor och tjdnster, myndigheter, ideella organisationer och
allmdnheten?®;

o Ungdomar - personer som &r 13-17 &r.

4 | Sverige frdmst NIX-telefon och NIX-adresserat, men dven Spelpaus samt féretagens egna spdrrlistor.

5 Definitionen dr likalydande med motsvarande i ICC/ESOMAR International Code on Market Opinion and Social
Research and Data Analytics.
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4. Grundregler for veklain vei
marknadskommunikation



Artikel 1 - Grundldggande principer

Marknadskommunikation ska vara laglig, hederlig och vederhdftig samt fri frdn stétande
inslag.

Marknadskommunikation ska utformas med vederborlig kdnsla for socialt, miljomdssigt och
yrkesmdssigt ansvar. Den ska vidare vara férenlig med vad som inom ndringslivet allmdnt
uppfattas som god affdrssed.

Kommunikation far vare sig till innehdll eller utférande vara sddan att allmdnhetens tillit och
fortroende for reklam och marknadsféring skadas.

Artikel 2 — Socialt ansvar; miljomdssigt ansvar

Marknadskommunikation ska respektera mdnsklig vérdighet. Kommunikationen fér inte ge
upphov till eller dverse med ndgon form av diskriminering, inbegripet sédan som hdnfoér

sig till etnisk eller nationell hdérkomst, religion, kén, dlder, fysiska egenskaper, psykisk hdlsa,
funktionsnedsdattning eller sexuell IGggning. Marknadsférare uppmanas att beakta intresset
av mdngfald och inkludering® och att undvika schablonisering och objektifiering’.

Marknadskommunikation fér inte férekomma i samband med korrupta beteenden av ndgot
slag.

Marknadsforare ska noga beakta ICC:s regler for bekdmpning av korruption och andra ICC-
hjdlpmedel fér anti-korruptionsarbete.®

Marknadskommunikation fdr inte:

. utan vdgande skdl spela pd rédsla eller fruktan eller utnyttja olycka eller lidande;

. vara dgnad att framkalla eller ge intryck av att dverse med vdald eller djurpldgeri och
far inte heller uppmuntra annat beteende som dr olagligt eller pd annat sdtt forkastligt
frdn allmd&n synpunkt;

« verka uppmuntra till eller ge intryck av att éverse med oansvarig anvdndning eller
skadligt beteende;

« vadja till dvertro eller vidskepelse;

« geintryck av att éverse med eller uppmuntra handlingar som strider mot lag, koder for
sjdlvreglering eller allmdnt accepterade normer ifrdga om klimatférdndring, hdllbarhet
och miljdmdssigt upptréddande;

Kommunikationen ska respektera de principer som anges i kapitel D om milj¢pdstdenden och
beakta ICC:s Riktlinjer for ansvarsfull marknadskommunikation om miljé och klimat.

6  Se ICC-vagledning for mangfald och inkludering i reklam 2023, www.icc.se

7  Schablonisering innebdr att man hanvisar till eller anspelar pd férenklade och oriktiga férestdliningar om en utpekad
grupp och ibland anvdnder klichéartade framstdliningar. Objektifiering innebdr att man framstdller mdnniskor inte som
personer eller individer utan som sexobjekt eller liknande.

8 SeCC Rules on Combatting Corruption (2023), Part 1, ddr det anges att med “korruption” och “korrupta beteenden”
férstds mutor, utpressning eller pdtryckning, handel med inflytande och penningtvétt av mutor.
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Artikel 3 - God sed

Marknadskommunikation f&r inte innehdlla nédgonting som strider mot vad som i det aktuella
landet och kulturen anses utgéra god sed.

Marknadskommunikation fér inte vara dgnad att framkalla eller ge intryck av att éverse med
hatretorik genom att anvdnda inslag som anknyter till framstdliningar som exempelvis falska
uttalanden eller rekommendationer, konspirationsteorier eller annat som sprider skadligt
innehdll’.

Artikel 4 — Hederlighet

Marknadskommunikation fdr inte vara utformad sd att konsumenternas fértroende
missbrukas eller sd att deras brist p& erfarenhet eller begréinsade insikter utnyttjos.

Relevanta omstdndigheter som kan pdverka konsumentens beslut ska kommuniceras pd
s&dant sétt och vid s&dan tidpunkt att denne kan beakta dem.

Metoder som innefattar sGdana pdtryckningar att de kan uppfattas som trakasserier eller
férsvdéra konsumentens beslut fér inte anvandas.

Marknadskommunikation fdr inte missbruka konsumentens fértroende genom att utnyttja
férsatliga forfaranden eller genom att sprida desinformation med t.ex. falska intyg eller
rekommendationer eller konspirationsteorier. Inte heller far s.k. bait-and-switch eller clickbait
anvdndas.”©

Marknadsférare far inte medvetet stodja, delta i, underldtta eller finansiera olagliga
férfaranden (Se ICC Statement on Misplaced Digital Ads).

Artikel 5 — Vederhdaftighet

Marknadskommunikation ska vara vederhd&ftig och far inte vilseleda.

Marknadskommunikation fdr inte innehdlla p&stdenden som dr dgnade att vilseleda
konsumenten, oberoende av hur de framférs — i ord, ljud eller bild eller i ndgon kombination
av dessa — och oberoende av hur vilseledandet uppkommer - direkt eller indirekt, genom
antydan, uteldmnande, oklarhet eller éverdrift. Det sammantagna intrycket av de element
som ingdr i marknadskommunikationen avgér hur ett pdstdende ska tolkas.

Kravet p& vederhd&ftighet dr generellt och gdller sarskilt ifrdga om bl.a.:

. produktens vésentliga egenskaper, dvs. sGdana som dr dgnade att pdverka
konsumentens val, exempelvis beskaffenhet, sammansadttning, produktionssatt och
-tidpunkt, anvdndbarhet, effektivitet och prestanda, férdelar, mangd, det kommersiella
eller geografiska ursprunget samt sociala, ekonomiska och miljdmassiga effekter;

9 Eng. "harmful content” ér inslag, sdrskilt p& ndtet, med vdald, trakasserier, hot, férnedring, pornografi och oénskade
sexuella ndrmanden och liknande.

10 Bait-and-switch &r en form av otillbdrligt lockerbjudande dér ett sdrskilt I&gt pris visas i avsikt att sélja pd konsumenten
ndgot liknande till ett betydligt hogre pris. Med clickbait — "klickbete” — avses ett vilseledande textelement som dér
utformat fér att locka I@saren att klicka pd en Idnk till en webbplats.
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« produktens varde och det totala pris, inklusive skatt, som faktiskt ska betalas;
- leveransvillkor, tillhandahdllande, bytes- och returrdtt, reparation och underhdll;
« garantivillkor;

« leverans och villkor, aktivering eller automatiskt férnyande av en prenumeration eller en
tjanst;

. férekomsten av upphovsrdtt och annan immaterialrétt som patent-, varumdarkes-,
monster- eller firmardtt och andra kdnnetecken;

- innehav av certifiering eller uppfyllande av standard eller villkor for mdrkning om
kvalitet, miljé eller hdllbarhet, liksom mdrke fér ndgot erkénnande;

. offentlig utmarkelse eller godkdnnande, innehav av medadiljer, priser, diplom och
liknande;

« sponsring, avtal eller samverkan med visst foretag eller varumarke;
. den intaktsandel eller annat gynnande som tillfaller valgérande dndamdal;

. iakttagande av mdnskliga rattigheter eller hdllbarhetsnormer.

Audiovisuella framstéliningar (foto, video, ljud etc.) fér inte anvéndas om de dr dgnade att
vilseleda konsumenten betraffande en produkts egenskaper, prestanda, férdelar, forvantad
kvalitet och verkan, eller om produktens anknytning till en person eller ett foéretag. Detta
gdller ocksd om vilseledandet uppkommit till f6ljd av t.ex. Al-genererade ingrepp eller annan
bildredigering.

Nd&r kommunikationen &terger specifika dtaganden eller s.k. visionsmdl" som exempelvis CO,-
negativ®?, klimatpositiv, méngfald, jdmlikhet och vdlbefinnande, krévs att marknadsféraren
kan konkret visa att man har rimliga resurser och ett metoduppldgg som gér att dtagandet
kan uppfyllas. PdstGenden om effekter eller annat som ligger i framtiden ska kvalificeras.

Artikel 6 — Bevisning

Marknadsférare mdste ha ett rimligt underlag for pdstdenden som hdnfér sig till
sakférhdllanden. Detta ska finnas ndr pdstdendet gors. Direkta eller indirekta pdstdenden i
reklamen om att den bygger pd ett faktaunderlag av viss angiven styrka mdste stédjas av
bevisning med minst den annonserade styrkan. Relevant dokumentation ska utan dréjsmdl
kunna framléggas till bevis infér de sjdlvreglerande organ som ansvarar for tilldmpningen av
denna kod. Beviskravet beror generellt sett pd faktorer som typen av pdstdende, den produkt
som avses, betydelsen av ett ovederhdaftigt pdstdende och nyttan av ett korrekt pdstdende.

Bevisning boér bestd av dokumentation, testresultat eller annat faktabaserat material. SGdana
underlag ska vara giltiga, tillférlitliga och tillréckligt precisa for att stoédja pdstdendet ifréga. |
avsaknad av tillrdcklig bevisning ska pdstdendet betraktas som vilseledande.

Om bevisning for miljopdstdenden, se artikel D1.

11 Eng. “aspirational goal”, dvs. en mdlsdttning som efterstrévas och ska uppnds vid ndgon (angiven) tidpunkt Idngre
fram.

12 CO,-negativ dr ett pdstdende som knappt anvdnds pd svensk marknad, men tekniskt torde det ligga ndra
klimatpositiv, ddr man dock mdste beakta samtliga véxthusgaser, se vidare ICC:s Riktlinjer fér ansvarsfull
marknadskommunikation om miljé och klimat, www.icc.se.
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Artikel 7 - Identifiering och transparens

Marknadskommunikation ska vara létt att identifiera som sddan, oavsett utformning och
medium. Konsumenten ska kunna goéra tydlig dtskillnad mellan kommersiellt och icke-
kommersiellt innehdll.

Reklammarkering, ddr sddan behdvs, ska vara framtrédande, tydlig, I&tt att I&sa och finnas
i ndra anslutning till det kommersiella budskapet pd ett sdtt som goér det osannolikt att
konsumenten forbiser den.

Marknadskommunikationen fér inte vilseleda om eller délja sitt verkliga, kommersiella
syfte. Sdljfrémjande kommunikation fér varor eller tjéinster far sdledes inte framstdllas
som t.ex. nyheter, redaktionellt material, marknadsundersdkningar, konsumentenkdter,
konsumentomddmen, anvdndargenererat innehdll, privata bloggar, personliga inldgg pd
sociala medier eller oberoende recensioner.

Marknadskommunikation i medier med blandat kommersiellt och icke-kommersiellt innehdll
(t.ex. nyheter och annat redaktionellt material eller inldgg pd sociala medier) ska vara tydligt
urskiljbar och dess kommersiella karaktar transparent. Marknadskommunikationen ska vara
utformad sd att den latt och omedelbart kan identifieras som sGdan. Om sd erfordras ska
den forses med sarskild reklammarkering.

Artikel 8 — |dentitet och sndarangivelse

Identiteten hos den marknadsférare som svarar for en marknadskommunikation ska vara
transparent och tydligt framgd.

Ddr sd ar ldmpligt ska marknadskommunikationen innehdlla kontaktinformation s att
konsumenten latt kan nd marknadsféraren.

Ovanstdende galler inte ndr kommunikationen enbart dar till for att rikta uppmdrksamheten
p& kommande aktiviteter (s.k. teasers).

Artikel 9 — Tekniska och vetenskapliga data och termer
Marknadskommunikation far inte:
« missbruka tekniskt material, t.ex. forskningsresultat eller citat ur tekniska eller

vetenskapliga publikationer;

. presentera statistiska uppgifter sd att ett pdstdende framstdr som mer allmdangiltigt an
vad som dr fallet;

. anvdnda vetenskapliga termer for att ge intryck av att ett pdstdende har vetenskaplig
grund, ndr sddan i sjdlva verket saknas eller utnyttja mdérkning, symboler, logotyper
eller andra marken p& samma sdtt.
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Artikel 10 — Termen "gratis”

” n_ o ” o

Termen "gratis” liksom "present”, "gdva”, "prova kostnadsfritt” m.fl. fér endast anvdndas:

- ndr erbjudandet helt saknar krav p& motprestation frédn konsumenten, eller

« ndr den enda motprestationen bestdr i att konsumenten ska betala fér leveransen
(porto m.m.), om detta inte dverstiger marknadsférarens ungefdrliga sjdlvkostnad och
avgiften anges i forvag, eller

- vid ett kombinationserbjudande, férutsatt att priset p& huvudprodukten inte hojts for
att helt eller delvis técka kostnaden for tilldggsférmdnen.

Vid erbjudanden om att prova eller prenumerera gratis och liknande, vilka vid den
kostnadsfria periodens slut évergdr till att I16pa mot betalning, ska, innan konsumenten antar
erbjudandet, villkoren fér den betalda delen anges klart och entydigt pd framtrédande plats.
Om en produkt ska returneras av konsumenten efter gratisperioden ska det frén borjan
klargdras vem som fdr bdra kostnaden fér detta. Att returnera produkten ska vara enkelt och
om det finns en tidsgrdns ska den tydligt framgd. Se ocksd artikel C12 (Angerrétt).

Artikel 11 — Presentation av erbjudanden

Villkoren fér ett erbjudande ska framgd klart och tydligt for konsumenten, inbegripet uppgift
om marknadsférarens identitet, fullstdindiga namn och adress samt information om hur
frdgor och klagomdl kan framféras. Det ska finnas en tydlig process med de nédvdndiga
stegen for att goéra en bestdllning, genomféra ett kép, ingd ett avtal eller géra ndgot annat
dtagande. Nd&r sd erfordras ska de vdsentliga punkterna i erbjudandet sammanfattas enkelt
och klart pd ett stdlle i presentationen av erbjudandet. Dessa uppgifter far upprepas med
bibehdllen klarhet, men inte spridas ut pd olika stdllen i en omfattande presentation.

Erbjudanden fdr inte presenteras pd ett satt som déljer eller fordunklar viktiga uppgifter vilka
sannolikt kan pdverka konsumentens beslut. Det gadller t.ex. pris, tillkommmande kostnader,
tillgdng och andra vdsentliga képevillkor.

Inslag i bild, ljud eller text som genom sin storlek, volym eller annan visuell egenskap ar
agnad att markbart minska eller forsamra Idsbarheten och tydligheten hos erbjudandet
ska undvikas. Om ett erbjudande innehdller olika valmdjligheter ska dessa vara tydliga och
entydiga och deras konsekvenser vara |&tta fér konsumenten att forstd.

Om presentationen av ett erbjudande visar eller beskriver dven produkter som inte ingdr, eller
om den erbjudna produkten kréver ytterligare kép, t.ex. av tillbehér, ska detta tydligt framgd
frdn borjan, se kapitel A: Sdljframjande dtgdrder.

Innan konsumenten gér ndgot dtagande ska denne Iatt kunna ta del av den information
som behdvs for att kunna férstd exakt vad det &r for slags produkt som erbjuds och samtliga
villkor for erbjudandet. P& samma sétt ska konsumenten informeras om sina réttigheter

och hur dessa kan tillgodoses. Marknadskommunikation som inbjuder konsumenter att ta
kontakt for ndrmare information om ett erbjudande ska vara tydlig med den kostnad som
uppkommer for detta, se dven artikel C4.

Ddr sé& dr I[dmpligt ska marknadsféraren svara genom att acceptera eller avvisa
konsumentens bestdllning.

Skyldigheter som féljer av erbjudandet ska fullgdras snablbt och effektivt.
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Artikel 12 — Automatisk avtalsfornyelse

Av marknadskommunikationen ska tydligt framgd om en produkt sdljs med automatisk
avtalsférnyelse istdllet fér som ett engdngskop.”®

Kommunikationen fér inte vilseleda om hur férnyelsen fungerar eller om dess konsekvenser.
Det ska vara latt for konsumenten att ta del av villkoren fér férnyelse innan denne gér ndgot
kép. Om avtalet forst I16per med en gratisperiod eller nGgot annat introduktionserbjudande

galler artikel 10.

Artikel 13 — Termen “garanti”

Marknadskommunikation fdr inte pdstd eller ge intryck av att en garanti eller annan
utféstelse av liknande slag ger konsumenten en rattslig formdn utéver vad som féljer av lag,
om sd inte dr fallet. Samtliga garantivillkor, liksom garantiutfardarens namn och adress, ska
vara létt tillgangliga for konsumenten och alla inskrdnkningar i dennes rdttigheter, ddr lagen
tilldter sddana, ska anges tydligt och pd framtrddande plats.

Artikel 14 - Jamforelser

Jamférelser ska vara noggrant utformade sd att de inte dr dgnade att vilseleda och ska
vara férenliga med god sed i konkurrensen ndringsidkare emellan. De punkter som ingdr

i jdmforelsen ska bygga pd fakta som kan styrkas. | och for sig pdvisbara produkt- eller
prisférdelar far inte dverdrivas eller dverdramatiseras. Det ska tydligt framgd om jamférelsen
avser en konkurrende produkt eller en tidigare version av den egna produkten.

Artikel 15 - Renommeésnyltning

Marknadskommunikation fér inte oférsvarligt eller obehérigt utnyttia namn, namnférkortning,
logotyp och/eller varukdnnetecken som tillhér ett annat féretag eller en annan organisation
eller institution. Marknadskommunikation fér inte utformas s& att det goda renommé
(goodwill) som ar férknippat med andra féretags, organisationers, personers eller
institutioners namn, kdnnetecken eller ensamrdtt i vrigt, utnyttjas pd ett otillborligt sdtt.
Detsamma gadller ifrdga om utnyttjonde, utan féregdende medgivande, av renommeé som
andra upparbetat genom kampanjer.

Artikel 16 — Reklamefterbildning

Efterbildning av marknadskommunikation - t.ex. ifrdga om komposition (layout), text, slogan,
illustration, musik eller ljudeffekter — far inte ske pd ett satt som d&r dgnat att vilseleda eller
framkalla forvéxling.

Har en marknadsférare lanserat en sarpraglad kampanj pd en eller flera marknader,

f&r andra inte efterbilda denna pd de évriga marknader dér marknadsféraren kan vara
verksam, sd& att denne ddrigenom hindras att inom rimlig tid utstréicka sin kampanj till dessa
marknader.

13 Se ICC:s Principer for automatiska prenumerationsférnyelser, www.icc.se. Viktigt dr att konsumenten accepterat de
vdsentliga villkoren innan férnyelseavtalet bérjar 16pa.
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Artikel 17 — Misskreditering

Marknadskommunikation fdr inte misskreditera ndgon person eller grupp, féretag,
organisation, ndringsverksamhet, yrke eller produkt genom framstdlining som ar dgnad att
vdacka forakt, 16je eller liknande.

Artikel 18 - Intyg och dberopanden; influencerkommunikation

18.1 Generella principer

Marknadskommunikation f&r innehdlla eller dberopa intyg, rekommendationer eller
forstdrkande dokumentation (t.ex. tester) endast om de dr dkta, relevanta och kan
styrkas.

Fordldrade eller av andra skdl inaktuella och dérfér vilseledande

intyg, rekommendationer etc. far inte anvéndas. Detta gdller dven
influencerkommunikation. Om det inte klart framgdr av sammanhanget ska
sponsrade intyg och dberopanden tydligt markeras som s&dana.

18.2 Influencerkommunikation

Influencerkommunikation, dven for influencerns egna produkter, ska vara utformad
och presenteras sd att den omedelbart kan identifieras som s&dan. Utformningen ska
vara anpassad till budskapet och det medium som anvdnds, sarskilt ifrdga om sociala
medier. Marknadsférare och deras influencers, liksom kreatérer®, ska sdkerstdlla att
innehdllet tydligt framtrdder som marknadskommunikation i enlighet med principerna
om identifiering och transparens, se artikel 7.

Uppladdat innehdll som gdiller en tredjepart utgdr marknadskommunikation
endast om influencern fatt nédgon form av ersdttning frén féretaget bakom det som
annonseras, oavsett det skett med pengar eller pd annat sdtt. Att det dr frdga om
s@dan marknadskommunikation ska omedelbart och tydligt framgd antingen av
sammanhanget eller av innehdllet.

Varje gdng en kommunikation delas ska kopplingen mellan marknadsféraren och
influencern vara transparent. Nar en affiliatelénk leder till ndgon produkt pd en extern
tredjepartswebbplats ska dess egenskap som sddan och dess kommersiella syfte
vara transparent.

Utdver vad som féljer av artikel 7 gdller ocksd att reklammarkering inte far skymmas
av eller déljas i annat innehdll. Det dr inte tillréckligt med en generell markering pd
webbplatsen eller bland bestdmmelser och villkor i slutet av visst innehdll. Den far inte
heller gdmmas i en serie hashtaggar eller i ett "Ids mer”-avsnitt.

Marknadsforare ska sdkerstdlla att influencerkommunikation som publiceras for deras
rékning innehdller relevanta kvalificeringar eller annan information som motverkar

att konsumenten vilseleds om den aktuella produktens slag, kvaliteter, egenskaper,
kostnader eller annat.

Influencers far inte skapa inldgg pé sociala medier eller andra budskap som ger

14 Eng. "creator” eller "content creator” dvs. ndgon som har till uppgift att skapa innehdll till digitala kanaler, webbplatser
eller sociala medier.
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intryck av att vara sponsrat av ett féretag om det inte finns ndgot s&dant avtal. Den
typen av oriktiga uppgifter ska betraktas som marknadskommunikation i syfte att
frémija influencerns egen verksamhet eller varumdrke och dér dédrmed vilseledande, se
artikel 5.

18.3 Anvéndning av minderdriga influencers

Om influencern &r minderdrig® ska marknadskommunikationen utféras inom ramen
for ett avtal som uttryckligen godkdnts av dennes vérdnadshavare och som skyddar
den minderdrige mot otillbérligt utnyttjande.

Marknadsférare ska respektera de krav gdllande barns, ungdomars och minderdrigas
personliga integritet som &terfinns i kapitel E.

Kopplingen till marknadsféraren ska tydligt framgd av marknadskommunikationen,
inbegripet att influencern f&r ekonomisk eller annan ersdttning. Innehdll dér
minderdriga medverkar ska vara anpassat till aktuell dlder och vara fritt frén
olédmpliga inslag ifrdga om produkter, sprdk, motiv och beteenden.

Sdrskilda regler om ansvarsfull kommunikation till barn och ungdomar finns i kapitel E.

Artikel 19 — Avbildning av person eller egendom

Marknadskommunikation fdr inte utan att tillstdnd inhdmtats i férvag, avbilda eller beropa
viss person, vare sig som privatperson eller i offentlig funktion. Utan sddant tillstdnd fdr inte
heller ndgons egendom avbildas eller dberopas pd ett sdtt som dr dgnat att ge intryck av en
personlig rekommendation betréffande produkten eller verksamheten ifrdga.

Artikel 20 — Barn och ungdomar

Sdrskild aktsamhet ska iakttas ifrdga om marknadskommunikation som riktas till eller

som visar barn eller ungdomar. Marknadskommunikation fér inte utnyttja barns naturliga
godtrogenhet eller ungdomars bristande erfarenhet och far inte missbruka deras
lojalitetskédnsla. Nar kommunikation riktas till barn och/eller ungdomar ska principerna i
denna kod tilldmpas med vederbérlig hénsyn till &lder, olikheter i kognitiv formd&ga och andra
egenskaper hos mdlgruppen ifrédga. Det ska ocksd beaktas att individer alltefter stigande
dlder kan ha en utdkad egen ratt till skydd fér den personliga integriteten, dvs. fristdende frdn
deras vérdnadshavare.

Marknadsférare ska dtlyda gdllande férbud mot marknadsféring av produkter till personer
under en viss dlder som t.ex. reklam fér alkohol, spel eller tobak riktad till minderdriga.®

Ytterligare regler finns i kapitel E — Barn och ungdomar.
Artikel 21 - Sdkerhet och hdlsa
Marknadskommunikation far inte utan att det ér pedagogiskt eller i dvrigt frdn allmdn

15 Med “minderdrig” avses hdr en person som enligt tilldmplig lag saknar réttslig formdga att ingd bindande avtal, t.ex.
ett influenceravtal med en marknadsférare.

16 lbid.
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synpunkt férsvarligt, innehdlla bild eller beskrivning av farlig verksamhet eller situation dar
gdllande sdkerhetsnormer eller hdlsohdnsyn dsidosatts. Bruksanvisningar ska innehdlla
erforderliga sdkerhetsvarningar och ndr sé& behdvs ska de inskrdnkningar i produktansvaret
anges som gdller ifall givna instruktioner inte foljts. Bildmaterial med barn ska visa dessa
under vuxens tillsyn d& en produkt eller aktivitet medfér sdkerhets- och/eller hdlsorisker.

Information som medféljer produkten ska innehdlla dndamdlsenlig bruksanvisning och, nar
detta ar pdkallat, fullstdndiga instruktioner vad gdller hdlso- och sdkerhetsaspekter. SGdan
hadlso- och sdkerhetsinformation ska vara tydlig och I&dmnas i text, ljud och/eller bild.

Artikel 22 - Integritet och skydd for personuppgifter

Vid insamling av personuppgifter ska de sdrskilda, integritetsskyddande normer och regler
som kan vara tilldmpliga pé férfarandet ifrdga noga iakttas.

All behandling av personuppgifter fér dndamdl som omfattas av denna kod ska:

« respektera och beakta personers integritet;
- vara adekvat, relevant och inte éverdrivet omfattande;

- vara tydlig och transparent gentemot berérda om hur personuppgifterna samlas in och
anvdnds samt om hur information Idmnas ut;

- respektera en persons direkta begdran om hur dennes uppgifter f&r samlas in och
behandlas, ndr en sGdan begdran Idmnats via den mekanism som marknadsféraren
ska tillhandahdlla fér detta dndamdl;

- ske med rimliga tekniska och administrativa sdkerhetsdtgdrder for att skydda
personuppgifter frdn obehoérig Gtkomst, dndring, missbruk, offentliggérande eller
forlust;

. sdkerstdlla att barn far dldersanpassad och relevant information om insamling
och behandling av deras personuppgifter och att v&rdnadshavare har gett sitt
medgivande att I&mna denna information.

Artikel 23 — Obestdllda produkter och dolda kostnader

Marknadskommunikation fdr inte anvdndas i samband med negativ sdljmetod, dvs. utskick
eller 6verforing av obestdllda produkter till mottagare, vilka genom krav, uppmaning eller
pdtryckning av annat slag pressas att betala eller som ges intrycket att ha skyldighet att ta
emot och betala produkten.

| marknadskommunikation genom vilken en bestdlining (av t.ex. inféranden i en publikation)
kan goras ska tydligt och entydigt anges att ett utnyttjande av denna mojlighet medfor

betalningsskyldighet, om s& dr fallet.

Marknadskommunikation som erbjuder bestdlining fdr inte utformas sd att den kan férvéxlas
med faktura/rdkning eller p& annat sdtt oriktigt ge intryck av att betalningsskyldighet redan
foreligger.

Om skyldigheten att respektera konsumentens énskemdl se artikel Cé.
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Artikel 24 — Regelansvar
Marknadsféraren har det évergripande ansvaret for marknadskommunikationen.

Ansvaret for att dessa regler iakttas delas ocksd av andra aktérer inom marknadsférings-
omrdédet, i férhdllande till vad de gér, deras férvéntade kompentens och bestédmmande.
Detta gdller exempelvis kommunikationsbyrder, media, influencers, bloggare, vioggare,
affiliatendtverk, dataanalytiker, sociala/digitala medieplattformar och ad tech-féretag,
liksom de vilka konstruerar algoritmer och de som beslutar om artificiell intelligens for
marknadsféringsandamal.

Principerna for regelansvar utvecklas ytterligare under Regelansvar i avsnitt 2 — ICC-kodens
tilldmpningsomrdde.

Artikel 25 — Rattelse

Att marknadskommunikation som strider mot reglerna féranleder den ansvarige att i
efterhand Idmna korrigerande uppgifter och/eller I&mplig gottgodrelse dr dnskvart, men
medfor inte att dvertrddelsen blir forsvarlig.

Artikel 26 — Uppratthdllande av beslut

Marknadsférare och andra aktérer far inte medvetet medverka till publicering, séndning

eller spridning av reklam eller annan marknadskommunikation som behérigt sjdlvreglerande
organ funnit strida mot dessa regler. Detta gdller dven publicering etc. som styrs av ndgon
programvara eller annan teknisk 16sning. Marknadskommunikation som uppenbart strider
mot tilldmplig sjdlvreglering far inte medvetet accepteras for spridning och om den redan har
publicerats ska den omgdende tas bort.

Berérda parter uppmanas att i sina avtal och éverenskommelser om reklam och annan
marknadskommunikation férbinda sig att iaktta tilldmplig lag och relevanta sjdlvreglerande
normer samt att félja beslut och uttalanden frdn det aktuella sjélvregleringsorganet” samt
att stodja dess verksamhet.

I ldnder som saknar effektiv sjdlvreglering uppmanas berdérda parter att i sina avtal och
o6verenskommelser ta in en klausul som forpliktigar dem att félja gdllande ICC-kod.

17 | Sverige svarar Reklamombudsmannen fér den generella och branschévergripande tillimpningen av ICC-koden, se
www.reklamombudsmannen.org.

2024 | ICC:s regler fér reklam och marknadskommunikation | 30


https://www.reklamombudsmannen.org/




Reglerna i detta kapitel ska tolkas och tillédmpas mot bakgrund av avsnitt 2 — ICC-kodens
tilldimpningsomrdde, avsnitt 3 — Allmé&nna definitioner, samt avsnitt 4 — Grundregler. Detta
kapitel ska ses som ett utfléde av Grundreglerna och en ndrmare precisering av de principer
som anges ddr och som ocksd gdiller fér sdljfrdmjande dtgdrder. Om inget annat sdgs har
de termer som anvdnds hdr den innebdrd som anges i Allmdnna definitioner. De termer som
sdrskilt gdller for sdljifrdmjande dtgdérder definieras nedan.

Tilldmpningsomrdde

Sdliframjandereglerna dr tilldmpliga pd férfaranden och metoder som anvdnds vid
marknadsféring i syfte att med ndgon form av tilldggsférmdn — eller férvantan om en
s@dan - géra produkter mer attraktiva. Sdljfrdmjande aktiviteter omfattas oavsett det
krévs ndgot kép for att delta eller inte. Reglerna gdller oberoende av vilka medier, metoder
och distributionsformer som utnyttjas. Reglerna ar ocksd i relevanta delar tilldmpliga pd
s.k. incitamentsprogram och annan sdljpremiering, liksom pd sdljfrémjande erbjudanden i
samband med redaktionellt innehdll och s&dana som gérs av andra medier.

Reglerna i detta kapitel gdller oberoende av vem och hur dtgdrderna arrangeras och
genomfors. De omfattar sdledes férfaranden ddr algoritmer eller annan Al-teknik anvénds.
Reglerna tdcker alla de sdtt som sdljframjande dtgdrder kan féras ut pd marknaden och
annonseras, inbegripet via sociala medier eller med hjdlp av influencer och affiliatendtverk.
Forutom vad som foljer av artikel 24 i Grundreglerna finns ytterligare ansvarsregler i artikel
A10 nedan.

Enligt denna kod anses sdljfrdmjande dtgdrder som sddana utgéra en form av
marknadskommunikation, se Allmé&nna definitioner. De bestdr av olika komponenter, som
t.ex. reklam, vilka d&r integrerade delar av aktiviteten eller kampanjen ifréga.

Sdlifrémjande dtgdrder ér vanligen tempordra, men reglerna tdcker dven Idngvarigt eller
permanent anvdndande av metoder av sdljfrémjande karaktdr.

Under reglerna i detta kapitel faller sdlunda alla former av sdljfrémjande dtgdrder, fysiska
som digitala, ddribland:
- dlla slags tilldggserbjudanden;

. rabatt- och gratiserbjudanden, erbjudanden med “pengarna tillbaka”-garanti, bonus-
och lojalitetsprogram samt individualiserade rabatter; erbjudanden om att "prova
gratis” och liknande, se artikel 10 i Grundreglerna;

« utdelning av stdmplar, kuponger, vouchers och andra vérdebevis, rabattkoder samt
produktprover, oavsett uppldgg;

. korsvisa erbjudanden® och aktiviteter helt eller delvis for valgérande dndamdl;
« sdljfrdmjande tavlingar och lotterier av alla slag, inbegripet incitamentsprogram;

« sdljffrémjande Gtgdrder som ingdr i andra typer av marknadskommunikation, som
exempelvis direktmarknadsforing eller sponsring;

. sdljfrédmjande atgarder i butik, fysisk eller online;
. sdljifrédmjande &tgdrder for olika event;

. erbjudanden ddr provning ingdr.

18 Eng. "cross promotion” innebdr att féretag samarbetar i en aktivitet for att marknadsféra sina produkter till varandras
kunder.
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Reglerna i detta kapitel gdiller inte for rutinmdssig distribution av komplement och tillbehoér
som saknar sdljfrdmjande funktion.

Sarskilda termer for Saljfrdmjandereglerna

Foljande definitioner gadller for detta kapitel och ska Idsas mot bakgrund av kodens Allmdnna
definitioner (avsnitt 3).

» Mottagare - person, foretag, organisation eller annan som den sdljfrémjande dtgdrden
riktas till eller som far del av en fé6rmdn i samband ddrmed, oavsett om denna utges i
pengar eller i natura;

« Formedlare — person, foretag, organisation eller annan som, utan att vara arrangér,
medverkar till att ta fram eller genomféra den sdljfrdmjande dtgdrden;

» Huvudprodukt - den vara, tjénst eller annan nyttighet (eller kombination darav) vars
avsattning frdmjas genom dtgdrden;

« Tavling - varje form av pristdvling, lotteri eller annat sdtt att utse vinnare och som
anvands i samband med en sdljfrémjande &tgdrd;

e Arrangodr - person, féretag, organisation eller annan som initierar den sdljfrémjande
dtgarden eller p& vars vagnar detta gors;

« Sdljfréimjande atgérd - kommersiell aktivitet som sker i syfte att med en tilldggsférman
uppmuntra till kép eller skapa uppmdrksamhet;

o Tillaggsforman — vara, tjdnst eller annan nyttighet (eller kombination dérav och

inbegripet digitala produkter och mjukvara) som erbjuds i sdljifrdmjande syfte.

Beroende pd férhdllandena i det enskilda fallet kan en producent, grossist, detaljhandlare
eller annan som dr delaktig i marknadsféringsprocessen vara arrangor, formedlare och/eller
mottagare av den sdljfrémjande dtgdrden.

Artikel A1 - Grundldggande principer

Alla sdljframjande Gtgdrder ska behandla mottagare rattvist, transparent, respektfullt och
hederligt samt iaktta denna kods regler om skydd for personuppgifter och integritet.

. sdljifrédmjande dtgdrder ska utformas och genomféras sd att de svarar mot de
férvantningar som mottagaren rimligen fér av marknadsféringen;

- administrationen av sdljfrdmjande dtgdrder ska stdmma med hur erbjudandet
presenterats och vara snabb och effektiv; detsamma gdller ifrdga om att uppfylla de
forpliktelser som uppkommer i samband ddrmed;

- villkoren fér och genomférandet av sdljfrdmjande dtgdrder ska vara transparenta for
mottagare och medverkande;

. sdljifrdmjande &tgdrder ska utformas sd att de dr tillbérliga mot konkurrenter och andra
parter p& marknaden;

. sdljifr@mjande &tgdrder som framst riktar sig till barn eller ungdomar mdste uppfylla
kraven i kapitel E — Barn och ungdomar;

.- arrangor, férmedlare eller annan medverkande fdr inte féreta sig ndgot som dr dgnat
att skada sdljfrdmjande dtgdrders anseende.

2024 | ICC:s regler fér reklam och marknadskommunikation | 33



Artikel A2 - Transparens; villkoren for erbjudandet

Sdlifrémjande &tgdrder ska praglas av transparens, vilket innebdr att mottagaren latt ska
kunna finna och ta del av villkoren, inbegripet de begrdnsningar som gdller fér erbjudandet.
Villkoren ska vara enkla och okomplicerade. Tilldggsférmdnens vérde far inte dverdrivas och
huvudproduktens pris far inte doljas eller bagatelliseras.

Artikel A3 — Presentation

Sdljfrémjande dtgdrder fér inte utformas eller presenteras sd att de dr dgnade att vilseleda
om vdrde, slag eller sattet for deltagande.

Artikel A4 — Genomforande

Sdlifrémjande &tgdrder ska genomféras med fullgoda resurser och kontrollfunktioner,
inklusive ett upplégg som sdkerstdller att genomférandet svarar mot rimliga férvéntningar
hos mottagarna.

Sdrskilt galler att:

. tilldggsférmdnen ska finnas i tillréckligt antal for att méta den férvdntade efterfrégan
i linje med erbjudandets villkor; om andringar ar oundvikliga till foljd av forsening eller
andra orsaker ska mottagarna informeras snabbt och aktiviteten modifieras pd de
punkter som krdvs;

« arrangorer ska kunna visa att de i férvag gjort en rimlig uppskattning av den sannolika
efterfrdgan; uttryck som "sd I&ngt lagret réicker” och liknande f&r anvéndas om
det finns betydande svdrigheter att berdkna efterfrdgan, men inte som ett allmdnt
sdtt att befria arrangéren frdn skyldigheten att uppfylla mottagarnas berdttigade
féorvantningar;

. om ett eller flera kép fordras for att erhdlla tilldggsférmdnen, ska arrangéren sdkerstdlla
att sd ménga av denna finns tillgdngliga som motsvarar antalet kvalificerande kdp, se
ocksd artikel A6 om informationskrav;

- defekta varor eller bristfdlliga tjéinster ska ersattas genom byte eller med ett skaligt
penningbelopp; kostnader som direkt orsakats av sédan bristfdllighet ska pd begdran
ersdttas sd snart som majligt;

« klagomdl ska hanteras korrekt och effektivt.

Artikel A5 — Sdkerhet och ldmplighet

Det ska sdkerstdllas att tilldggsférmdner, rétt anvanda, inte utsatter mottagare, formediare
eller andra personer eller deras egendom for skaderisker eller annan fara. Dar s& behdvs ska
tilldggsférmdnen &tféljas av varnings- och sdkerhetsinformation. Arrangdrer ska se till att deras
sdljfrdmjande aktiviteter ar férenliga med principen om socialt och milidmdssigt ansvar. Sdarskilt
gdller att rimliga dtgdrder ska vidtas for att hindra att barn nds av material som ér olédmpligt,
opassande eller som har dldersgrdns.
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Artikel A6 — Presentation till mottagare

Komplicerade villkor ska undvikas. Villkoren ska avfattas s& att mottagarna latt kan férstd
dem. Vinstchanserna i tévlingar fdr inte éverdrivas.

Om mottagare uppmanas att ta del av ett visst innehdll genom att klicka pd en lénk eller
anvdnda ndgot liknande som t.ex. rést- eller rérelseaktivering ska det vara tydligt i férvag vad
resultatet blir, t.ex. sd att erbjudandets slag och uppldgg specificeras. Forsdtliga férfaranden
av typen "klicka for att se koden” fér att i sjdlva verket presentera ett erbjudande, far inte
anvdandas.

Information fore kop

Sdlifrdmjande dtgdrder ska presenteras s att mottagarna har méjlighet att i férvég beakta
alla uppgifter och villkor som ar dgnade att inverka pd beslutet att gora ett kdp som fordras
fér att ta erbjudandet i ansprdk. Mottagarna ska I&tt kunna finna villkoren och annan
vasentlig information, sdrskilt d& de vill ta erbjudandet i ansprdk.

Med hdnsyn tagen till aktuellt medium ska informationen i relevanta delar omfatta foljande
uppgifter:

« klar och tydlig information om tillvégagdngssdttet for att utnyttja eller f& del av
erbjudandet, inbegripet villkoren fér att 4 tilldggsférmdnen, mottagarens ansvar for
kostnader eller villkoren for att delta i en tavling;

. tilldggsférmdnens huvudsakliga egenskaper;
. tidsgrdns fér att ta erbjudandet i ansprdk;

. begrdnsningar ifréga om deltagande (t.ex. geografiskt omrdde, dlder, anstdlining
eller bransch) eller mangden tilldggsférmdner eller andra kvantitetsrestriktioner; vid
mdangdbegrdnsning, exempelvis p.g.a. ovdntat stark efterfrdgan eller annan sdrskild
omstdndighet, ska anges om och pd vilket sdtt utbytesprodukter eller dterbetalning
kommer att erbjudas;

« kontantalternativ som erbjuds - vardet av vouchers, kuponger, stdmplar rabattkoder
eller liknande inlésbara i pengar;

« sdrskilda krav i form av t.ex. automatisk avtalsférnyelse eller prenumeration;
- villkor angdende skydd fér personuppgifter eller integritet;

. féorekommande kostnader, inbegripet for frakt, leverans och porto, skatter och avgifter
samt betalningsvillkoren;

- arrangdrens fullstdndiga namn och adress samt uppgift om var frdgor kan stdllas och
klagomdl lédmnas.

Om en sdljfrdmjande Gtgdrd pdstds genomféras till stdd for valgérande dndamdl fér det
bidrag aktiviteten I&mnar inte éverdrivas; mottagarna ska fore kép av huvudprodukten ifrédga
upplysas om hur mycket av priset som gdr till det valgérande éndamdlet eller om den totala
bidragssumman.

Pdstdenden om "gratis deltagande” och liknande far bara anvédndas om

kommunikationskostnaden inte dverstiger gdllande grundtaxa. Om exempelvis ett s.k.
premiumnummer anvénds mdste det tydligt anges att sd sker.
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Information vid tavlingar, inbegripet prestationstdvlingar och
reklamlotterier

Innefattar den sdljfrémjande dtgdrden en tdvling ska féljande uppgifter Idmnas och vara
tillgdnglig fére deltagande och utan krav pd kép av huvudprodukten:
« en dversiktlig beskrivning av hur deltagandet gar till;

« villkoren for att delta i tévlingen och eventuell anvdndning av personuppgifter samt
integritetsfrdgor;

« de kostnader som dr férknippade med att delta, forutom kommunikationskostnader till
hogst grundtaxa (e-post, telefon etc.);

. férekommande begrdnsningar av antalet tavlingsbidrag;

 vinsternas antal, vérde och slag; om de &r utbytbara i pengar ska detta anges;
. vad en pristévling gdr ut pd och de utslagsgivande kriterierna;

« hur vinnare kommer att utses;

« forsta och sista dag foér deltagande;

« ndr och hur resultaten kommer att offentliggéras och vinnare underréttas;

« huruvida vinnare kan bli skyldig att betala skatt;

« hur och under vilken tidsperiod vinster kan hdmtas ut;

« om jury anvdnds, dennas sammansdttning eller kriterierna for att utse dess
medlemmar;

. eventuellt férbehdll att i bild, citat eller annat innehdll utnyttja vinnare eller vinnande
bidrag i aktiviteter efter tavlingen och villkoren fér detta.

Artikel A7 — Presentation till formedlare

Sdliframjande &tgdrder ska genomféras enligt faststdlld plan sd att de svarar mot
konsumenternas berdattigade forvdntningar. Férmedlare ska ges en tydlig presentation av den
sdljifrdmjande dtgdrden sd att de kan bedéma vad som krdvs av dem i form av tjénster och
d&taganden. Detaljerad information ska ges pé féljande punkter:

- aktivitetens uppldgg och omfattning, inbegripet tidsplan med tidsgrdnser;

« hur aktiviteten kommer att presenteras for handeln och for allmdnheten;

« villkoren for deltagande;

. de ekonomiska krav som stdlls p& férmedlaren;

. de sdrskilda administrativa uppgifter som dldggs férmedilaren.
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Artikel A8 — Sdrskilda skyldigheter for arrangdrer

Formedlares och anstéilldas intressen

Sdlifrémjande dtgdrder ska utformas och administreras med vederbdérlig hénsyn tagen till
féormedlarnas berdttigade intressen och med respekt for deras sjdlvbestdmmande. Aktiviteter
fdr inte otillodrligt inverka pd férmedlarens évriga verksamhet, inbegripet avtalsférhdllanden
mellan férmedlaren och dennes kunder. Férmedlarens anstdllda far inte inbjudas att
medverka i en sdljfrémjande aktivitet utan att arbetsgivaren forst gett sitt tillstdnd.

Leverans av produkter och material till formedlare

Samtliga produkter, inbegripet tilldggsférmdner och évrigt material, ska levereras till
féormedlaren inom tid som &r rimlig med hdnsyn till de tidsgrdinser som gdiller for erbjudandet.

Artikel A9 — Sarskilda skyldigheter for formedlare

Hederlighet

Férmedlare som accepterat att delta i en sdljifrdmjande &tgdrd ska lojalt medverka vid
genomférandet och tillse att den administreras pd ett korrekt sdtt, inbegripet vad som
ankommer pd anstdlld personal.

Korrekt information

Férmedlare som har sdrskilt medansvar for en viss sdljfrdmjande dtgérd ska handha
denna sd att missforstdnd inte rimligen kan uppstd betrdffande erbjudandets villkor, vérde,
begransningar eller tillgdnglighet.

Sdarskilt galler att férmedlaren ska hdlla sig till den plan och de villkor som faststdllits av
arrangéren. Inga dndringar i vad som dverenskommits, t.ex. férskjutning av tidsgrdnser, far
gdras av férmedlaren utan att arrangdrens samtycke forst inhdmtats.

Artikel A10 — Ansvar

Arrangéren har alltid huvudansvaret for den sdljfrdmjande dtgdrden i alla dess aspekter och
oavsett férfarandets art, leverans och innehdil.

Var och en som medverkar vid planering, utformning eller genomférande av sdljfrémjande
Atgdrder har ett ansvar i den omfattning som féljer av artikel 24 i Grundreglerna.

Ansvaret inbegriper en skyldighet att uppréatthdlla dessa regler gentemot féormediare,
mottagare och andra som berdrs eller kan pdverkas av aktiviteten ifrdga.
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5. Sarskilda regler
apitel B: Sponsring
:s Sponsringsreg




Reglerna i detta kapitel ska tolkas och tillédmpas mot bakgrund av avsnitt 2 — ICC-kodens
tilldimpningsomrdde, avsnitt 3 — Allmé&nna definitioner, samt avsnitt 4 — Grundregler. Detta
kapitel ska ses som ett utfléde av Grundreglerna och en ndrmare precisering av de principer
som anges ddr och som ocksd gdiller fér sponsring. Om inget annat sdigs har de termer som
anvdnds hdr den innebdrd som anges i Allmdnna definitioner. De termer som sdirskilt gdiller
sponsring definieras nedan.

Tilldmpningsomrdde

Sponsringsreglerna dr tillémpliga pd all slags sponsring som avser ett féretags eller en
organisations image, varumarken, produkter, aktiviteter eller olika evenemang. De gdiller
fér sponsring av s@vdl kommersiella som icke-kommersiella organisationer, institutioner
etc. De omfattar ocksd sponsring av individer ("talang”), liksom sponsring som ingdr som
en del i andra marknadsféringsaktiviteter som exempelvis sdljfrémjande dtgdarder eller
direktmarknadsféring. | likhet med Grundreglerna, vilka dr tilldmpliga dven pd sponsring,
galler dessa regler oavsett hur sponsringen utformas, aktiveras eller modifieras, dvs.
oberoende av om detta sker genom manskligt utférande eller med hjdlp av automatiserad
teknik som t.ex. Al eller algoritmer.

Reglerna omfattar ocksd sponsringsinslag i féretagsprogram fér socialt ansvarstagande
(Corporate Social Responsibility, CSR, ofta benédmnda "partnerskap”). Aven egensponsrade
aktiviteter omfattas i tilldmplig utstrackning.

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

Sdrskilda termer for Sponsringsreglerna

Foljande definitioner gadller for detta kapitel och ska Idsas mot bakgrund av kodens Allmdnna
definitioner (avsnitt 3).

¢ Publik - allmdnheten, personer, féretag eller organisationer till vilka det sponsrade
objektet vander sig;

« Ideellainsatser — stod i form av att pengar eller andra tillgdngar skénks med ingen eller
endast obetydlig fordel, erkdnnande eller kommersiellt utbyte for givaren;

« Mediesponsring - sponsring av medium eller medieaktivitet (t.ex. tv- eller
radiosdndning, publicering, filmvisning, féreteelser pd internet, i mobil- och annan
telekomteknik);

o Produktplacering — exponering av en produkt i ett program, film eller publikation,
inbegripet material online, vanligen mot betalning i pengar eller med annat av vdarde till

producenten eller licensinnehavaren;

« Sponsor - foretag eller annan juridisk person som stdr fér sponsringen genom
finansiellt bidrag eller annan form av stod;

19 | den mdn produktplacering utgdr marknadskommunikation ér Grundreglerna tilldmpliga.

2024 | ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation | 39



« Egensponsrad aktivitet — ett objekt vilket forefaller sponsrat men ddr sponsorn och
sponsringstagaren dr en och samma, som t.ex. ett evenemang skapat och agt av ett
féretag/organisation i syfte att denna ska framstd som sponsor av aktiviteten, eller dér
ett sGdant intryck uppstdr;

¢ Sponsring - affdrsavtal ddr en sponsor till msesidig nytta for sig sjdlv och
sponsringstagaren forbinder sig att tillhandahdlla finansiering eller annat stoéd i syfte
att skapa en association mellan sin image, varumarke eller produkt och det sponsrade
objektet, i utbyte mot ratten att utnyttja denna associering och/eller mot vissa andra
direkta eller indirekta férmdner;

« Sponsringstagare - fysisk eller juridisk person som innehar rdttigheterna till det
sponsrade objektet och som mottar direkt eller indirekt stdd till detta frédn en sponsor;

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

Artikel B1 - Grundldggande principer
Sponsring ska grundas pd avtalsenliga férpliktelser mellan sponsor och sponsringstagare.

Sponsorn och sponsringstagaren ska dven faststdlla tydliga villkor i férhdllande till dvriga
involverade parter for att identifiera samtliga deras ansprdk ifrdga om sponsringen.

Villkor och genomférande ska bygga pd principen om émsesidigt fértroende mellan
sponsringens alla parter.

De sdrskilda rattigheter som innehavaren uppldter fér sponsring ska tydligt anges, inbegripet
den tid som gdiller fér dtagandet och dettas omfattning, bl.a. geografiskt. Sponsringstagare
ska ha oinskrdnkt rétt att bestdmma vdrdet pd de sponsringsrattigheter de erbjuder och att
avgora om en viss sponsor dr l[amplig.

Vidare ska bdda parter ha ratt att séga upp avtalet enligt de villkor som anges i detta.

Artikel B2 - Sjdlvbestdmmande
Sponsorer och andra berérda ska respektera sponsringstagares rdtt att sjdlva bestdmma

hur deras egna aktiviteter och tillgdngar ska handhas, férutsatt att villkoren fér sponsringen
uppfylls och dtgdrderna inte skadar sponsorns renommeé.

Artikel B3 - Efterbildning och férvaxling

Sponsorer och sponsringstagare, liksom évriga medverkande, fér inte efterbilda annan
sponsring pd ett satt som ar dgnat att framkalla vilseledande eller férvéxling. Detta galler
daven efterbildning av icke-konkurrerande evenemangs, foretags eller produkters sponsring.

Artikel B4 — Sponsringskapning

Ingen f&r ge intryck av att sponsra ett visst evenemang eller dettas séndning/medie-
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bevakning, utan att vara officiell sponsor ddrav. Detta gdller oavsett om evenemanget ifrédga
dr sponsrat av annan eller inte.

Bdde sponsorer och sponsringstagare ska se till att dtgdrder som de vidtar mot
sponsringskapning dr proportionella och inte skadar det sponsrade objektets anseende eller
dterverkar otillodrligt pd allmdnheten.

Artikel B5 — Skydd fér medparters intressen

Sponsorer ska sdrskilt se till att skydda och bevara de unika konstndrliga, kulturella, sportsliga
eller andra kvaliteter som det sponsrade objektet besitter. Sponsorer far inte utnyttja sin
stdlining i férhdllande till sponsringstagaren och/eller det sponsrade objektet pd ett sdtt som
kan skada dessas identitet, vardighet eller anseende.

Sponsringstagare far inte skada, undanskymma, férvrénga eller misskreditera sponsorns
féretagsimage eller varumdrken och inte heller féreta sig ndgot annat som riskerar att skada
det renommé eller den allmdnna prestige som dr férbunden med dessa.

Artikel B6 — Publiken

Publiken ska tydligt informeras om att sponsring férekommer i samband med ett visst
evenemang eller annan aktivitet, person, program, inbegripet presentartiklar med varumdarke
eller liknande. Budskapet frédn sponsorn far inte vara stétande. Sponsringstagarens inldgg

pd sociala medier ska vara transparenta och latta att identifiera som s&dana. Sponsorn ska
beakta den yrkesetik som gdiller fér sponsringstagaren och publiken ifréga.

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

Varumdrkessponsing och s&ddana underhdliningsevenemang ddr barn eller ungdomar utgér
den huvudsakliga mélgruppen mdste uppfylla kraven i kapitel E — Barn och ungdomar.

Artikel B7 — Skydd for personuppgifter

Anvdnds personuppgifter i samband med sponsring gdller artikel 22 i Grundreglerna.

Artikel B8 — Konstndrliga och historiska foremdi
Sponsring far inte utsdtta konstndrliga eller historiska féremdl for skaderisker. Sponsring som
syftar till att skydda, dterstdlla eller bevara kulturella, konstndrliga eller historiska féremdl/

féreteelser eller att 6ka medvetenheten om dem ska respektera de intressen frdn allmén
synpunkt som kan foéreligga i sammanhanget.

Artikel B9 - Miljé och sociala férhd&llanden

Sponsorer och sponsringstagare ska vid planering och genomfdrande beakta de sociala och
milidmdssiga effekter som kan uppstd till foljd av sponsringen.
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Sponsringsbudskap som innehdller pdstdenden om positiva sociala eller miljomdssiga
effekter (eller minskade negativa) ska kunna styrkas med bevisning som utvisar att de
pdstddda resultaten faktiskt uppnds. Sponsorer, sponsringstagare och évriga parter ska félja
principerna i ICC Business Charter for Sustainable Development. 2°

Miljdpdstdenden som gérs i samband med sponsring ska vara férenliga med ICC:s
Miljoreklamregler, se kapitel D, och ICC:s Riktlinjer for ansvarsfull marknadskommunikation
om miljé och klimat?'.

Artikel B10 — Sponsring foér valgérande dndamdl

Sponsring for vélgérande dndamdl ska genomféras med kdnslighet och forsiktighet s& att
sponsringstagarens verksamhet inte pdverkas negativt.

Artikel B11 - Flera sponsorer

Om ett evenemang eller annan aktivitet fordrar eller tilldter flera sponsorer ska det i separata
avtal klargéras vilka rattigheter, begrdnsningar och skyldigheter som gdller for respektive
sponsor, bl.a. inbegripet en ndrmare beskrivning av forekommande ensamrdtter.

Samtliga medlemmar i en grupp av sponsorer ska sdrskilt respektera den faststdllda
férdelningen av sponsringsomrdden och kommunikationsuppgifter. Atgdrder som kan
otillbérligt pdverka en annan sponsors ratt till sponsringsobjektet ska undvikas.

Sponsringstagaren ska Idmnai tilltdnkta sponsorer uppgift om samtliga befintliga sponsorer.
Nya sponsorer far antas férst sedan det klarlagts att detta inte stdr i konflikt med réttigheter
som tillkommer redan kontrakterade sponsorer, vilka dessutom ska informeras i erforderlig
utstrackning.

Artikel B12 — Mediesponsring

Sponsorer far inte pdverka innehdll och tidsplanering (t.ex. programldggning) i sponsrade
medier eller medieaktiviteter sd att medie- eller programféretagets eller producentens ansvar,
sjdlvbestdmmande eller redaktionella frihet otillborligt inskranks. Detta gdller inte de fall dar
sponsorer enligt lag tilldts vara programproducent eller medproducent eller dgare/finansidr
av medieféretag.

Sponsrade medieaktiviteter ska identifieras som sddana genom att sponsorernas namn och/
eller logotyper visas i borjan, under och/eller i slutet av programmet eller det publicerade
innehdllet. Detta gdller Gven fér material online och i sociala medier, inbegripet vid
medverkan av influencer.

Det ska sdkerstdllas att forvaxling inte uppkommer mellan sponsringen av ett evenemang

som sd&dant och mediesponsringen i samband ddrmed, sdrskilt nar det ér fréga om olika
sponsorer.

20 Finns pd& www.icc.se.
21 lbid.
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Artikel B13 — Ansvar

Eftersom sponsring grundas p& émsesidiga avtal dligger det sdvdl sponsorer som
sponsringstagare att tillse att Sponsringsreglerna efterlevs. Sponsorer och sponsringstagare
har gemensamt det 6vergripande ansvaret for sponsringen i alla dess aspekter och oavsett
forfarandets art och innehdill. Var och en som medverkar vid planering, utformning eller
genomférande av sponsring har, i enlighet med artikel 24 i Grundreglerna, en i forhdllande
till sin stdlining avvdagd skyldighet att tillse att reglerna foljs gentemot de som berdrs eller kan
pdverkas av sponsringen.
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5. Sarskilda regler

Kapitel C: Datadriven marknadsfoéring,
direktmarknadsforing och digital
marknadskommunikation

(ICC:s DDDM-regler)
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Reglerna i detta kapitel ska tolkas och tillédmpas mot bakgrund av avsnitt 2 — ICC-kodens
tilldimpningsomrdde, avsnitt 3 — Allmé&nna definitioner, samt avsnitt 4 — Grundregler. Detta
kapitel ska ses som ett utfléde av Grundreglerna och en ndrmare precisering av de principer
som anges ddr och som ocksd gdiller fér datadriven marknadsféring, direktmarknadsféring
och digital marknadskommunikation. Om inget annat sdgs har de termer som anvédnds har
den innebdrd som anges i Allmdnna definitioner. De termer som sarskilt gdller datadriven
marknadsféring, digital marknadsforing och direktmarknadsforing definieras nedan.

Tilldmpningsomrdde

Om inte annat sdgs gdller reglerna i detta kapitel alla som ar verksamma inom datadriven
marknadsféring, direktmarknadsféring och digital marknadskommunikation liksom alla deras
kommunikationsaktiviteter. Den etiska standard som reglerna anger ska efterlevas av alla
som dr verksamma inom detta omréde.

| likhet med Grundreglerna, vilka dr tilldmpliga dven pd datadriven marknadsféring,

digital marknadsféring och direktmarknadsféring, gdller reglerna i detta kapitel oavsett
hur kommunikationen utformas, aktiveras eller modifieras, dvs. oberoende av om detta
sker genom manskligt utférande eller med hjdlp av automatiserad teknik som t.ex. Al

eller algoritmer. De som anvdnder s&dan teknik ska utéva den tillsyn som krévs for att
kommunikationen ska leva upp till kodens etiska normer och fér att den ska uppratthdllas.
Ansvaret for detta stdr i proportion till vederbérandes roll i processen, se artikel C1 (Ansvar).

Dessa regler dr utformade fér att vara teknikneutrala och varaktiga. Féretag bor tilldmpa
koden pd ny teknik s& snart som majligt.

De digitala interaktiva medierna féréindras och utvecklas i snabb takt. Nér s behdvs
kommer darfér ICC att ta fram ytterligare végledning om tolkning och tilldmpning
av dessa regler. S8dana dokument Iéggs pd ICC:s webbplats, pd sidan fér koder om
marknadskommunikation och reklam.

Sdrskilda termer for datadriven marknadsféring,
direktmarknadsféring och digital marknadskommunikation

Ytterligare definitioner terfinns i Artikel C14 om Telemarketing och C17 om intressebaserad
marknadsféring (IBA).

o Datadriven marknadsféring - kommunikation, oavsett tillvéigagdngssdtt, av reklam
eller annat marknadsféringsmaterial som baseras pd behandling av personuppgifter
eller andra data vilka inhdmtats genom direkt interaktion med individer eller via
tredjeparter, for att f& insikter om exempelvis kunders intressen, trender och beteenden;

« Digital marknadskommunikation - marknadskommunikation i digitala interaktiva
medier, inbegripet virtuella universum, plattformar, och kanaler frdmst i syfte att
frémja avsdattningen av eller tillgdngen till produkter eller for att pdverka konsumenters
beteenden;

« Direktmarknadsféring - kommunikation, oavsett tillvdgagdngssatt, av reklom eller
annat marknadsféringsmaterial utford av en direktmarknadsférare sjdlv eller for
dennes rékning och som levereras till utvalda individer baserat p& deras personliga
kontaktuppgifter (inbegripet postadress, telefonnummer, e-postadress, fax, personligt
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anvandarnamn i sociala medier och liknande). Reklam som visas pd en webbplats, i en
app eller genom annan liknande teknik omfattas inte;

o Operatdr - fysisk eller juridisk person, forutom marknadsféraren, som tillhandahdller
en tjdnst inom datadriven marknadsféring, digital marknadsféring eller
direktmarknadsféring pd marknadsférarens végnar eller fér dennes rékning;

2 o o o . . .
¢ Angerrdtt - konsumenters rdtt att dterldmna en vara eller avbestdlla en tjdnst inom en
viss, angiven tid och dérmed annullera képet.

Generella regler for datadriven marknadsforing,

direktmarknadsforing och digital marknadskommunikation

Artikel C1 - Ansvar

| enlighet med artikel 24 (Regelansvar) i Grundreglerna har samtliga medverkanden ett
delansvar for aktiviteter inom datadriven marknadsféring, direktmarknadsféring och digital
marknadskommunikation, oavsett férfarande, medium och teknik. Ansvarets omfattning stdr
i proportion till och avgrdansas av den roll och funktion vederbdrande har i processen.

Alla berérda mdste ta hdnsyn till att ansvaret ocksd gdller andra medverkande inom
omrdédet, exempelvis:

- operatorer, telemarketer, registeransvariga, inbegripet personuppgiftsansvariga, eller
deras byrder for digital reklam, andra tj@nsteleverantérer och deras underleverantérer, i
den man de bidrar till aktiviteten eller kommunikationen:;

. leverantérer av intressebaserad reklam (IBA), dataanalytiker och s.k. ad tech-
foretag; utgivare, plattformar och kanaler, medieforetag, affiliatendtverk eller
féretag som publicerar, sander eller sprider erbjudandet ifrdga eller annan
marknadskommunikation;

- influencer, bloggare och vloggare;
« de som ansvarar for att konstruera algoritmer fér marknadskommunikation;

. de som ansvarar for att utforma virtuella universum.

Artikel C2 - Identifiering och transparens
| enlighet med artikel 7 i Grundreglerna ska all marknadskommunikation vara vdl identifierad,

dmnesrubriken korrekt och kommunikationens kommersiella natur transparent for
konsumenten. P& samma sdtt ska marknadsférarens identitet vara transparent, se artikel 8.

Artikel C3 - Presentation av erbjudanden

Villkoren fér ett erbjudande ska presenteras pd ett transparent och begripligt sétt i enlighet
med artikel 111 Grundreglerna.
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Artikel C4 - Information om kommunikationskostnader

Ndr kostnaden for att & tillgdng till ett meddelande eller for att kunna kommunicera

med marknadsféraren dverstiger grundtaxan fér kommunikationssdttet ifrdga, t.ex. vid
betalteletjanster, ska konsumenten upplysas om denna, uttryckt antingen som kostnad per
minut eller som kostnad per anslutning/meddelande eller med formuleringar som "avgifter
for datatrafik kan tillkomma” eller liknande som kan férstds av konsumenten. Ladmnas
informationen om tilldmpliga avgifter online ska det ske pd ett tydligt sétt innan konsumenten
far tillgdng till meddelandet eller tjdnsten och s& att rimlig tid ges for att koppla ifrdn utan att
debitering uppstar.

Konsumenten fdr inte héllas i vanteldge oskdligt Idnge och debitering inte ske férréin denne
har fatt mojlighet att borja tillgodogdra sig dndamdlet med anslutningen.

Extra kommunikationskostnader far inte tas ut for samtal eller andra kontakter for att anméla
klagomdl eller for att f& information om pdgdende orderbehandling.

Artikel C5 — Marknadskommunikation och barn

Alla som medverkar till att utforma och rikta datadriven marknadsféring, direktmarknads-
féring eller digital marknadskommunikation till barn mdste sdrskilt iaktta artikel 22 i
Grundreglerna om integritet och skydd for personuppgifter, artikel C17.8 och kapitel E om
kommunikation som riktas till eller skildrar barn och ungdomarr.

Direktmarknadsforing

Foljande artiklar gdiller sarskilt for direktmarknadsforing:

Artikel C6 — Respekt for 6nskan att inte f& meddelanden

Marknadsférare ska respektera konsumenters dnskemal att slippa ta emot direktmarknads-
féring dar detta t.ex. kommit till uttryck genom anmadlan till ett spdarregister eller ndgot annat
system. Marknadsférare som kommunicerar internationellt med konsumenter ska respektera
dnskemdl som inférts i spdrregister som kan finnas pd de marknader de vénder sig till, se
ocksd artikel 22 i Grundreglerna om skydd for integritet och personuppgifter.

Digital direktmarknadsféring ska innehdlla en tydlig och enkel funktion genom vilken
konsumenten utan kostnad kan avbdja att f& meddelanden i fortsdttningen.

Artikel C7 - Priser och kreditvillkor

Oavsett om erbjudandet avser kontantbetalning eller kreditkdp ska priset och
betalningsvillkoren anges tydligt. Vidare ska uppges vilka slags avgifter som tillkornmer (bl.a.
porto, expeditionsavgift, skatter) och, ndr s& ar mojligt, vad dessa uppgdr till.
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Vid avbetalningskdp ska villkoren anges tydligt i erbjudandet, med uppgift om kontantinsats
eller delbetalning, antal, belopp och betalningsperioder fér sGdana delbetalningar samt det
totala priset jdmfoért med kontantpriset.

Om inte ndgon tidsgrdns for erbjudandet och priset tydligt har angetts i erbjudandet ska
priset tilldmpas under en rimlig tidsperiod.

Artikel C8 - Fullgérande av leverans

Om inte annat anges i erbjudandet ska leverans ske inom 30 arbetsdagar frédn den dag
bestdliningen mottogs frdn konsumenten. Konsumenten ska underrdttas om vdsentliga
dréjsmdl sd snart dessa blir kéinda. Om konsumenten i sédant fall 6nskar héva bestdliningen
ska detta godtas.

Artikel C9 - Ersattningsprodukt

Bestdlld produkt som inte kan levereras pd grund av omstdndigheter utom marknadsférarens
eller operatérens 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 Iagre pris. Konsumenten ska i sddant fall

f& en férklaring till bytet och upplysas om rétten att returnera ersdttningsprodukten pd
marknadsférarens bekostnad.

Artikel C10 - Retur av felaktig eller skadad produkt

Marknadsféraren ska informera konsumenterna om tillvégagdngssdttet for att returnera
produkter som dr felaktiga eller som skadats av annan én képaren. Kostnaden fér sGdana
returer ska bdras av marknadsforaren férutsatt att konsumenten reklamerar inom skdlig tid.

Artikel C11 - Betalning och inkasso

Marknadsféraren ska informera om rutinerna fér betalning och inkasso, vilka ska vara sddana
att konsumenten inte orsakas onddiga oldgenheter samt ta rimlig hdnsyn till dréjsmdal som
ligger utom konsumentens kontroll.

Betalningsansvariga far inte kontaktas pd otillbérligt sdtt. Kravbrev som kan férvéxlas med
officiella handlingar fér inte anvdndas.

Artikel C12 - ,&ngerrc'jtt

| de fall dngerratt féreligger ska marknadsféraren upplysa konsumenterna om denna och
om var mer information finns att tillgd samt om hur man utdévar denna rétt. Narmare om
erbjudanden att prova gratis och liknande, se artikel 10 i Grundreglerna.
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Artikel C13 - Service efter kop

Ndr det finns méjlighet till service efter kdpet ska ndrmare uppgifter om denna anges i
garantin, om s&dan ldmnas, eller pd annan plats i erbjudandet. Om konsumenten accepterar
erbjudandet ska information finnas latt tillgdnglig om hur denne kan & tillg&ng till servicen
och komma i kontakt med servicestdllet.

Artikel C14 - Telemarketing
Definitioner av sdrskilda termer for telemarketing:

« Telemarketer — person, organisation eller féretag, som pd marknadsférarens vagnar
eller for dennes rdakning tillhandahdller eller utfor en telemarketingtjéinst;

« Telemarketing - all muntlig marknadsféring via fast, mobil eller IP-telefoni eller annan
teknik och oberoende av om det utférs med mdnsklig rost, Al-genererat eller pd annat
satt;

» Uppringningsautomat - automatiserad utrustning med férmdga att lagra eller
framstdlla telefonnummer for att i kombination med annan utrustning dverféra ett
forinspelat eller syntetiserat réstmeddelande till mottagarnummer;

« Automatiserad uppringare (s.k. predictive dialler) - mjukvara, system eller anordning
som automatiskt kopplar upp utgdende telekommunikation enligt en i férvag
upprattad lista med telefonnummer.

C14.1 Informationskrav

Utgdende samtal

1. Nar telemarketer ringer upp en konsument ska de:

- omedelbart ange namnet p& den marknadsférare de representerar samt sitt
eget namn, se artikel 8 i Grundreglerna;

. otvetydigt ange samtalets kommersiella syfte och tillse att samtalet inte ger
intryck av att vara t.ex. en marknadsundersékning eller en konsumentenkdat;

« avsluta samtalet pd ett artigt sétt sé snart det stdr klart att mottagaren inte
vill ta emot samtalet eller saknar férutsattningar att fullfdlja detta eller ar
ett barn (undantaget d& en behérig vuxen ger telemarketern tillstdnd att
fortsatta samtalet);

« anvdanda tillgdngliga branschprogram som ger konsumenten maéjlighet att
uttrycka en 6nskan att inte bli kontaktad i fortsdttningen.

2. Telemarketer f8r inte provringa och t.ex. utan att sjélv ge ndgon respons
I&ta en mekanisk rost eller ett ljud omedelbart avsluta samtalet eller placera
konsumenten i vénteldge, se artikel C14.6.

3. Nar telemarketer ringer konsumenter ska de se till att deras nummer visas pé
mottagarens telefon eller annan enhet om detta dr tekniskt majligt.
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C14.2

C14.3

Cl4.4

Samtliga samtal

4. Innan ett samtal avslutas ska telemarketern férvissa sig om att konsumenten har
informerats och dr medveten om vad som har éverenskommits samt om vilka
dtgdrder som kommer att vidtas efter samtalet.

| det fall ett avtal anses ha ingdtts, ska konsumenten goéras fullt medveten om
avtalets huvudsakliga inneboérd. Som ett minimum ska informationen omfatta
féljande punkter:

« produktens vasentliga egenskaper;

« avtalets kortaste bindningstid, om leverans av produkten ska ske tillsvidare
eller under en viss period med forlangning;

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

- formerna for betalning, leverans och fullgérande av avtalet;

- eventuell dngerrdtt fér konsumenten.

For det fall att samtalet inte leder till en bestdlining utan till att en marknadsforare
kommer att ta ytterligare kontakt, ska telemarketern informera konsumenten om
detta. Om uppgifter som ldmnats av konsumenten kan komma att anvdandas

for dndamdl som inte dr uppenbart, dvs. som inte redan tydligt framgditt,

ska telemarketern géra detta klart for konsumenten i enlighet med artikel 22 i
Grundreglerna.

Rimliga tider

Om inte annat uttryckligen begdrts av mottagaren far utgdende samtal ringas
endast under sGdana tider p& dygnet som enligt allmdan uppfattning i aktuellt
omrdde anses rimliga fér mottagaren.

Rditt till skriftlig bekrciftelse

Om samtalet leder till en bestdlining har konsumenten ratt att, inom rimlig tid

och senast dd varan levereras eller tjénsten borjar tillhandahdllas, f& en skriftlig
eller pd annat sdtt varaktig bekrdftelse med samtliga avtalsvillkor. Bekrdftelsen
ska innehdlla den information som féreskrivs i artikel C12 (Angerrétt) och artikel 8
(Marknadsférarens identitet) samt i tilldmplig utstréckning annan information som
anges i detta kapitel.

Medlyssning av samtal

Medlyssning, inbegripet inspelning, av telemarketingsamtal fér ske endast med
tillréekliga sdkerhetsdtgdrder och for att verifiera innehdllet i samtalet, for att
bekréfta en kommersiell transaktion, for utbildningséndamdl eller for att utféra
kvalitetskontroll. N&dr medlyssning eller inspelning dger rum ska telemarketern
upplysa om detta.

Inspelade samtal far inte géras offentliga utan bdda parters samtycke.
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C14.5 Hemliga telefonnummer

Konsumenter som har hemliga telefonnummer fér inte kontaktas i
marknadsféringssyfte, annat dn om numret Idmnats ut av konsumenten till
marknadsféraren eller telemarketern.

C14.6 Automatiserad uppringning

Nd&r en automatisk uppringare anvénds och ndgon telemarketer inte finns tillgdnglig
for att ta samtalet som genererats av systemet, ska detta koppla ner samtalet och
frigdra linjen inom en sekund.

Annan automatiserad uppringare (s.k. predictive dialler) f&r anvéndas fér att
kontakta konsumenter endast om:

. samtalet inleds av en telemarketer eller

- konsumenten uttryckligen har samtyckt till sGdana samtal utan medverkan
av en telemarketer eller

« konsumenten vill kunna ringa tillbaka till telemarkerten och ett automatiserat

samtal anvands i bérjan for att de ska f& kontakt.

Automatiserad uppringning fér inte anvdndas utan att systemet omedelbart kopplar
ner samtalet ndr konsumenten ladgger pd. Uppringningsutrustningen ska koppla ner
varje samtal innan den ringer upp ett nytt nummer.

Digital marknadskommunikation

Foljande bestdmmelser gdller sarskilt for digital marknadskommunikation.

Artikel C15 - Respekt for offentliga grupper och recensionssajter

De sdrskilda regler och normer fér godtagbart kommersiellt beteende som kan finnas for
vissa digitala interaktiva medier, t.ex. nyhetsgrupper, forum, bloggar, vioggar, anslagstavlor
och wikisajter, ska iakttas. Att géra inldgg med marknadskommunikation pd sddana éppna
motesplatser ar tillbérligt endast nér forumet eller webbplatsen ifrdga uttryckligen eller
underférstdtt anger att sGdana meddelanden accepteras. Marknadskommunikationen ska
vara identifierad pd lampligt satt.

Artikel C16 - Respekt for konsumentens anvdndning av digitala
interaktiva medier

Erforderliga &tgdrder ska vidtas for att sdkerstdlla att den digitala
marknadskommunikationen och/eller applikationer som maojliggoér for konsumenten att

6ppna andra reklam- och marknadsféringsmeddelanden, inte orsakar stérningar i dennes
normala anvéndning eller vanor ifrdga om digitala interaktiva medier.
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Datadriven marknadsforing

Foljande artiklar gdiller sdrskilt for datadriven marknadsféring.

De som medverkar i datadriven marknadsféring ska noga iaktta artikel 22 i Grundreglerna
(Integritet och skydd fér personuppgifter).

Artikel C17 - Intressebaserad reklam online (IBA%)

Tillimpningsomrade

Reglerna i denna artikel &r tilldmpliga pd IBA inriktad pd konsumenters webbeteende éver
tid och 6ver ett flertal domdner eller applikationer som innehas och drivs av olika oberoende
aktorer for att skapa intressesegment (en grupp anvdndare med ett eller flera gemensamma
intressen som visat sig genom tidigare eller aktuellt beteende online), eller fér att koppla
beteendet online till intressesegment for att leverera reklam som svarar mot anvdndarens
intressen och preferenser.

Reglerna galler fér alla som anvdnder sig av IBA.

Definitioner

« Intressebaserad reklam online (IBA)% - insamling éver tid av uppgifter om
anvdndares agerande online pd en viss enhet éver olika, ej relaterade webbplatser
fér att skapa intressesegment eller for att koppla sddant visningsbeteende till
intressesegment i syfte att leverera reklaom som svarar mot anvdndarens intressen
och preferenser. Det avser reklamdtgdrder till datorer, mobilenheter (telefoner,

I&s- och surfplattor), TV och videoklipp eller loT?* samt inbegriper spdrning® och
riktad annonsering pd olika enheter. IBA omfattar inte webboperatdrers aktiviteter,
uppgifter om exponeringsleveranser eller om antal unika webbldsare och inte heller
innehdllsrelaterad reklam (t.ex. reklam som anknyter till innehdllet p& den besdkta
webbplatsen, ett pdgdende webbplatsbesok eller en sékfraga);

 Tredjepart - nGdgon som anvdnder IBA pd en digital egendom som inte dgs eller drivs
av den sjdlv eller av en enhet helt eller delvis under dennes kontroll;

« Forstapart — ndgon som anvdnder IBA pd en digital egendom som denne dger och
driver eller som dgs och drivs under gemensam kontroll med andra;

« Samtycke - en persons frivilliga, specifika och informerade medgivande som svar pd
ett tydligt och framtrédande meddelande om insamling och anvdndning av uppgifter
for IBA-&Gndamail;

¢ Anvdndarportal — en webbplats och portal med instruktioner dér anvéndare som
minimum kan utnyttja en funktion for att ta emot mer information om och satt for
att géra val ifrdga om en eller fler tredjeparters insamling och anvdndning av data
for IBA-adndamdl. Det kan ocksd réra sig om ldnkar till en funktion som ger anvéndare
mojlighet att gora val kring IBA.

22 Eng. Interest-based advertising.
23 Aven bendmnd beteendestyrd reklam online (OBA), Online Behavioural Advertising.
24 Eng. Internet of Things.

25 Ordet i den engelska originaltexten ér "tracking”, vilket kan éversdttas med "spdrning”. Det ligger ocksd ndra vad det
tekniskt &r frdga om, ndmligen att man foéljer och registrerar anvéndaren/konsumentens beteende pd ndtet. Detta
utgédr en kartldggning som kan anvdndas fér att skicka reklam som &r anpassad till mottagarens surfande pd olika
webbplatser frén en viss enhet. Vid "cross-device tracking” foljs konsumentens rérelser pd ndtet ndr denne anvdénder
flera olika enheter (mobil, surfplatta, laptop etc.), se artikel C17.6.
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Regler om information och valfrihet

De som utfor eller anvéinder IBA ska folja de regler om information och anvéndarkontroll
som anges nedan. Transparens ifrdga om insamling och anvdandning av data &r av stor vikt,
liksom mojligheterna for anvéndare och konsumenter att sjdlva avgéra om de vill IGmna

ut sina uppgifter for IBA-dndamdl. Reglerna hdér ger ytterligare végledning for hur dessa
principer ska tilldmpas vid IBA.

C171

C17.2

C17.3

C17.4

C17.5

Information

Tredjeparter och webbplatsoperatérer ska tillhandahdlla verklig transparens genom
tydlig och framtréddande information om deras insamling av och sétt att anvénda
data for IBA-dndamdl. Detta ska ske genom féretagsspecifika dtgarder och/eller
kompletterande branschprogram vilka ska vara anvéndarvanliga, tillgangliga och
lattbegripliga — som t.ex. de med framtrddande marken. SGdana meddelanden kan
hdnvisa till sjdlvregleringens vdgledning och branschvis “best practice” som gdller
inom ett visst omrdde, t.ex. EDAA i Europa och DAA/DAAC i Nordamerika.

Information ska tillhandahdllas genom en eller flera funktioner for att tydligt
informera internetanvdndare om insamling och anvdndning av uppgifter.

Anvdndarkontroll

Tredjeparter ska tillhandahdlla en funktion som ger anvéndare méjlighet att vélja
ifrdéga om insamling och anvdndning av uppgifter for IBA-dndamdl. Detta ska ske
genom foretagsspecifika dtgdrder och/eller kompletterande branschprogram vilka
ska vara anvdndarvanliga, ndbara och lattbegripliga. Valet ska kunna utféras via en
l&nk frédn den meddelandefunktion som beskrivs i fotnoten nedan.

Regelefterlevnad

Principerna om information och anvédndarkontroll ska uppratthdllas gentemot
tredjeparter av funktioner som samordnats nationellt eller, i tilldmpliga fall,
internationellt. Denna funktion kan handhas av bl.a. sjdlvregleringsorgan.
Tredjeparter som bryter mot principerna ska underkastas gdllande sanktioner som
namnda organ foérfogar over. Tredjeparter kan vdlja att séka oberoende certifiering
som visar att de féljer principerna.

Utbildning

Tredjeparter uppmanas att hdnvisa till en sammanhdllen, gemensam resurs for
utbildning av konsumenter p& omrddesspecifika, flersprdkiga anvédndarportaler med
information som uppdateras periodvis. Informationen ska finnas i anvdndarvdnlig
text och i olika format som t.ex. informativa videor och ordférklaringar m.m.
Tredjeparter uppmanas att bidra med underlag till anvandarportaler och dérmed i
tilldmpliga fall medverka till att utbildningsmdlen uppnds.

Geografisk platsinformation

Med geografisk platsinformation (geolokalisering) menas sddana uppgifter som
anger den exakta plats ddr en enhet befinner sig och vilka har inhdmtats med hjdlp

26 Tredjeparter och, i tilldmplig utstrdckning, webbplatsoperatérer kan exempelvis anvdnda en ikon som Iénkar till
information, antingen i eller i ndrheten av den annons pd webbsidan ddr uppgifter samlas in fér IBA-dndamdl, eller
till information n&dgon annanstans p& webbplatsen, eller genom en I&nk till en branschgemensam webbplats med en
férteckning over tredjeparter.
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av teknik som goér det mojligt att med rimlig noggrannhet bestdmma en persons eller
enhets fysiska I&ge. Det kan t.ex. vara frdga om latitud/longitud-koordinater enligt
GPS eller platsbaserad information som faststdllts med hjdlp av signaltriangulering.

Platsdata inkluderar ndr unika uppgifter h&nforliga eller attribuerade till en enhet
eller en unik uppsdattning egenskaper kopplade till en enhet kombineras med
platsdata. Exempelvis kan platsdata innehdlla uppgifter som inhdmtats med hjdlp
av trianguleringsteknik via mobilmaster eller wi-fi, latitud/longitud-information som
inhdmtats med GPS-teknik eller séindare som anvénder Bluetooth. Detta dr relevant
for IBA med marknadskommunikation riktad till en grupp enheter likavadl som till

en enskild enhet. Begreppet geografisk platsinformation innefattar inte allmdnna
ldgesuppgifter som postnummer, stad eller omrdde eller allmén geografisk
information som hdrletts frén en IPZ-adress.

En integritetspolicy ska tydligt redogoéra for hur webbplatser, appar och tjdnster,
inbegripet t.ex. Application Programming Interfaces (API) och Software
Developments Kits (SDK), far tillgdng till, anvénder och delar geografisk
platsinformation. Féretag ska ocksd informera om alla funktioner genom vilka
l&dgesuppgifter samlas in — t.ex. wi-fi, Basic Service Set Identifier (BSSID) och
sdkerstdlla att konsumentens val ifrdga om insamling av l&dgesuppgifter aldrig kan
kringgds, exempelvis genom insamling av wi-fi-data ndr andra platstjénster &r
avslagna.

Efter att en IBA-annons levererats, baserat pd geografisk platsinformation i realtid,
far sddana data sparas endast fér de dndamdl och tidsperioder som angetts i
samband med insamlandet.

C17.6 Cross-device tracking

Information och valméjligheter som erbjuds konsumenter och férstapartsféretag
pd vars webbplatser och appar s.k. cross-device tracking utférs ska ta upp de
olika former av spdrning®® som anvdnds, inbegripet sddana féretagsspecifika
I6sningar som kombinerar olika tekniker som t.ex. cookies, signalsammanstallande
"fingerprinting” och cookiesynkronisering, liksom alternativa tekniker utan cookies.
Denna information ska ocks& upplysa om férekommande s.k. tracking across
multiple devices.

Anvdndare far inte ges intryck av att spdrning &r mer begrdnsad dn vad den dr,
eller att de stéingt av all spdrning i alla appar, webbl&sare och enheter ndr sd inte ar
fallet. Om de valmdjligheter som erbjuds inte tdcker alla sétt som ett féretag spdrar
pd ska detta framgd klart och tydligt.

C17.7 Datasdkerhet

Lédmpliga fysiska, elektroniska och administrativa sékerhetsdtgdrder ska alltid vidtas
och upprétthdllas for att skydda uppgifter som insamlats och anvdnts for IBA-
andamadl.

Uppgifter som insamlats for IBA far endast lagras s& ldnge som krdvs for att
tillgodose legitima affdrsdndamdl, eller den tid som annars tillts enligt lag.

27 Eng. Internet Protocol.

28 Eng. "tracking”. Om innebdrden av detta begrepp och om "cross-device tracking”, se ovan definitionen av
Intressebaserad reklam online (IBA) med tillhérande fotnoter.
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C17.8

C17.9

Rimliga rutiner, som erkdnts i branschen, for lagring eller borttagande av data ska
tilldmpas.

Barn

IBA-segment utformade for att skapa malgrupper bestdende av individer som
veterligen ar barn far inte inkludera dem vars vérdnadshavare inte gett erforderligt
samtycke.

Segmentering med hjdlp av kénsliga uppgifter

Den som vill skapa eller anvdnda IBA-segment pd basis av uppgifter som anses
kansliga enligt tilldimplig lag mdste inhdmta webbanvdndares samtycke.
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5. Sarskilda regler
Kapitel D: Miljopdstdenden
(ICC:s Miljéreklamregler)

S

Substantiation. Truth. Science. Proof.



Reglerna i detta kapitel ska tolkas och tillédmpas mot bakgrund av avsnitt 2 — ICC-kodens
tilldimpningsomrdde, avsnitt 3 — Allmé&nna definitioner, samt avsnitt 4 — Grundregler. Detta
kapitel ska ses som ett utfléde av Grundreglerna och en ndrmare precisering av de principer
som anges ddr och som ocksd gdiller fér miljdpdstdenden. Om inget annat sdgs har de
termer som anvdnds hdr den innebdrd som anges i Allmdnna definitioner. De termer som
sdrskilt gdller miljdpdstdenden definieras nedan.

Ytterligare vdgledning finns i ICC:s Riktlinjer for ansvarsfull marknadskommunikation om
milj6 och klimat (ICC:s milj¢- och klimatriktlinjer). D&r samnmanfattas principerna i denna
kod, inklusive kapitel D, med vdgledande kommentarer och rdd fér dem som arbetar med
marknadskommunikation om miljé och klimat.

Tilldmpningsomrdde

Detta kapitel innehdller globalt accepterade principer fér marknadskommunikation med
miljiopdstdenden. Syftet dr att med dessa principer som grund frdmja sakligt korrekta

och icke vilseledande miljppdstdenden. Reglerna ansluter sig eller hanvisar sdlunda inte

till ndgon sdrskild lagstiftning, standard eller riktlinje. Marknadsférare som vill anvénda
miljopdstédenden mdste vara sdrskilt observanta pd vilka lagkrav som gdller och se till att
uppfylla dessa, eftersom omrddet genomgdr snabb férdndring dér nya lagar och standarder
antas och revideras.

Miljdreklamreglerna dr tilldmpliga pd all marknadskommunikation dér miljopdstdenden
anvdnds. Reglerna gdller alltsd varje form av marknadskommunikation i kodens mening som
uttryckligen eller underférstétt hdnvisar till miljidomdssiga eller ekologiska aspekter i frédga

om produkters tillverkning/utférande, forpackning, distribution, anvdndning/konsumtion,
dtervinning eller sluthantering. De dr sdlunda helt inriktade pd& miljopdstdenden, inbegripet
s@dana som handlar om hdllbarhet, cirkularitet eller andra generella pdstdenden, men gdller
inte for pdstdenden om att ndgot uppfyller kraven fér social eller ekonomisk héllbarhet.
Reglerna dr tilldmpliga pd pdstdenden om visionsmdl?, andra mdl och dtaganden om att
uppnd ett visst syfte eller utféra en angiven miljdprestation i framtiden.

Miljdpdstdenden kan férekomma i alla medier, inklusive i form av logotyper, egen mdrkning,
bipacksedlar, sdljifrdmjande material, information pd sdljstallet, broschyrer och liknande samt
i digitala interaktiva medier. Alla dessa omfattas av Miljdreklamreglerna.

Det finns mdnga olika, mer specifika miljopdstdenden med varierande anvdndning och vikt
fér konsumenterna. Som framgdr av avsnitt 2 om tolkning ska innebdérden av ett pdstdende
faststdllas p& grundval av hur det dr dgnat att uppfattas av den typiske konsumenten ifrédga
med hdnsyn tagen till kormmunikationen som helhet. Ytterligare vagledning om hur vissa, ofta
férekommande pdstdenden kan anvdndas finns i ICC:s miljé- och klimatriktlinjer. Exempelvis
tas foljande upp:

. pdstdenden som klimatpositiv och hdllbar, sarskilt i samband med visionsmdl och vaga
pdstdenden;

« specifika pdstdenden som CO,-neutral, -negativ eller -positiv, cirkuldr ekonomi,
dtervinning och férnybar eller &tervinningsbar energi;

« detaljerad vagledning om produkters livscykel och anvéndning av logotyper, markning,
certifikat, standarder och symboler.

29 Eng. aspirational goal.
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Aven om ett visst pdstdende inte behandlas sdrskilt hér eller i riktlinjerna, gdller de principer
som anges i kapitlet.

Sarskilda termer for Miljoreklomreglerna

Foljande definitioner gdller for detta kapitel och ska Idsas med beaktande av kodens
Allmdanna definitioner (avsnitt 3).

« Miljéaspekt eller miljdegenskap - del av en organisations, t.ex. ett foretags, aktiviteter/
verksamhet eller produkter som kan inverka pd miljén;

« Miljopastdende - uttalande, direkt eller indirekt, genom symbol, ljud eller grafisk
framstdlining som avser en miljdaspekt hos en produkt, komponent, dmne eller en
férpackning eller dess bestdndsdelar. Ett miljopdstdende kan ocksd gélla en aktivitet
eller dtgdrd, en nyttighet*° eller verksamhet;

» Miljspaverkan - p&verkan pd miljén, sdvdl positiv som negativ, som helt eller delvis kan
hdanféras till en organisations, t.ex. ett foretags, aktiviteter/verksamhet eller produkter;

« Livscykel - ett produktsystems alla stadier frdn rdmaterialuttag eller utvinning av
naturresurser till sluthantering;

» Produkt - varg, tjdnst eller annan nyttighet (se Allmdnna definitioner, avsnitt 3). Produkt
innefattar normalt sett den férpackning/kapsel etc. i vilken produkten levereras; i
miljdsammanhang dr det dock ofta Idmpligt att behandla forpackningen for sig och
med férpackning férstds dd alla material som anvdnds for att skydda eller férvara
produkten under transport, lagerhdlining, marknadsféring och anvéndning;

« Kvadlificering - ett fortydligande som korrekt och vederhdftigt beskriver ett
miljopdstdendes begrdnsningar;

« Avfall - allt som utvinnaren eller innehavaren inte Idngre har nédgon anvdndning fér
och som kasseras eller sldpps ut i miljon.

Artikel D1 - Bevisning

Uttalade sévdl som underférstddda miljdpdstdenden ska kunna styrkas med tillforlitlig
vetenskaplig bevisning.3' Den dokumentation som dberopas mdste hdanféra sig till produkten
eller aktiviteten ifrdga och de miljdaspekter, egenskaper eller prestationer som pdstds i
kommunikationen.

For att styrka miljopdstdenden om visionsmdl, andra mdl eller dtaganden som gdr ut pd att
vissa resultat ska uppnds i framtiden mdste marknadsféraren visa att denne har en rimlig
plan framme fér att pd allvar kunna efterstréva det som utlovas inom angiven tidsram.

Som framgdr av artikel 6 bér marknadsférare bevaka och regelbundet ompréva sina
miljopdstdenden fér att sdkerstdlla att de foljer gdllande regler samt ér relevanta och
tillrGekligt precisa. For detta kravs normalt sett tillforlitlig vetenskaplig bevisning i form av t.ex.
testresultat, analyser, studier eller annan dokumentation.

| Miljé- och klimatriktlinjerna finns ytterligare végledning om beviskraven.

30 Sddant som elektrisk kraft, anlédggningar, fast egendom, vdrdepapper, krediter samt olika rattigheter.

31 Tillférlitlig vetenskaplig bevisning ér sddan dokumentation som sannolikt skulle godtas av experter p&d omrédet.
Beroende pd vilket miljopdstdende det gdller kan bevisningen utgéras av tester, analyser, berdkningar, studier,
rapporter, undersékningar eller annan information.
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Artikel D2 - Hederlig och vederhdaftig presentation

Marknadskommunikation ska vara s& utformad att den inte missbrukar konsumenternas oro
for miljén och inte heller utnyttjar deras eventuellt bristande kunskaper p& omrddet.

D 2.1 Allmé&nna utgdngspunkter

Marknadskommunikation fér inte innehdlla pdstdenden som dr dgnade att vilseleda
konsumenterna om miljdaspekter eller miljéférdelar hos det som kommunikationen
avser eller om miljdfrémjande dtgdrder som vidtas av marknadsféraren.

Miljdegenskaper fdr inte dverdrivas, t.ex. genom att en marginell férbattring
presenteras som ett betydande framsteg eller att statistik anvénds pd ett
vilseledande s&tt. Exempel: "Vi har férdubblat andelen tervunnet material i vdr
produkt”, ndr andelen frdn bérjan bara uppgick till négra f& procent.

Ett miljopdstdende ska vara relevant fér det som kommunikationen specifikt

handlar om, t.ex. en produkt eller en aktivitet. Det far endast hdnféra sig till aspekter
som finns eller som sannolikt kan uppstd under exempelvis produktens livscykel,
inbegripet bruklig och vanlig avfallshantering eller felaktig sddan hantering som
rimligen kan férutses. Det ska klart framgd vad pdéstéendet avser, t.ex. produkten, ett
visst dmne eller egenskap hos denna, férpackningen eller en viss bestdndsdel ddri
eller marknadsférarens anléggningar eller verksamhet. P&stdenden om visionsmdl
mdste vila pd att en rimlig plan finns framme, s& att det som utlovas pd allvar kan
efterstrévas inom angiven tidsram.

Forbdttringar av en produkt och dess forpackning ska normailt presenteras var

for sig och inte sammantaget i enlighet med principen att pdstdenden ska vara
specifika och tydligt hanfdra sig till produkten, ett dmne eller en del hos denna eller
till férpackningen eller en bestdndsdel dari.

Ett pdstdende som avser en kombination av olika delar, som t.ex. férpackning och
produkt tillsammans far bara anvédndas om det verkligen &r giltigt for bdda. S&

ar exempelvis inte fallet om pdstdendet endast avser férpackningen medan den
mdrkbara effekten av produkten och férpackningen kombinerat skiljer sig frdn den
mdrkbara effekten av enbart férpackningen. Pastdenden som géiller en kombination
av delar, t.ex. en produkt med &tervunnet innehdll eller i en komposterbar
férpackning, mdéste i b&da avseenden stdédjas av erforderlig vetenskaplig bevisning
samt kvalificeras pd ldmpligt satt s& att aktuella begrdnsningar tydligt framgdr, t ex:
"Innehdllet i denna produkt bestar till 20 % av dtervunnet material och férpackningen
kan komposteras i sdrskilda anldggningar vilkas tillgdnglighet varierar lokalt.”

Marknadskommunikation med specifika miljdpdstdenden far inte utan fullgod
bevisning ge intryck av att dessa gdller fér produkten i alla avseenden eller
féretagets, foretagsgruppens eller branschens verksamhet i sin helhet. SGdana
pdstdenden behdver kvalificeras pd ldmpligt sétt sd att de inte ger ett vilseledande
intryck, dvs. kvalificering krdvs om begrdnsningarna inte tydligt framgdr av sjdélva
pdstdendet eller av sammanhanget dér det férekommer.

En egenskap som funnits tidigare utan att kommuniceras offentligt far inte
presenteras som "ny”.

Miljdpdstdenden far inte ge intryck av att reduceringar eller férdelar d@r resultatet av
frivilliga tgdrder, nér de i sjdlva verket féljer av lag eller tvingande féreskrifter.
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D 2.2 Generella, vaga och ospecifika pastdenden

Vaga eller ospecifika pdstdenden om en viss positiv miljdpdverkan, vilka kan ha

en rad olika betydelser fér konsumenterna, far anvéndas endast om de utan
reservation ar giltiga under alla rimligen férutségbara férhdllanden. Pastdenden
som "miljdvanlig”, "ekologiskt sdker”, "gron”, "héllbar”, "klimatsmart” eller andra
pdstdenden vilka ger intryck av att en produkt eller verksamhet inte har ndgon - eller
endast en positiv — miljdpdverkan, far anvdndas utan kvalificering bara om de kan

verifieras med mycket betryggande bevisning.

Sarskild forsiktighet mdste iakttas nér det gdller pdstdenden om férbdttrad
hdllbarhet. Marknadsférare bér vara medvetna om det arbete som pdgdr med
att utveckla metoder fér att mdéta och validera héllbarhet. Begrdnsningar hos ett
pdstdende mdste framgd tydligt. Ett okvalificerat pdstdende om hdllbarhet kan,
beroende p& sammanhanget, uppfattas som att foretagets dtgdrder strécker sig
bortom att minska miljdpdverkan. Intrycket kan exempelvis vara att det ar frdga
om sociala eller ekonomiska effekter som stdéd for réttvisa arbetsvillkor, mdngfald
och inkludering, samfund, vélgérenhet och liknande. Marknadsférare bér sdlunda
beakta att konsumenterna kan tro att budskapet ar bredare och gadller socialt
féretagsansvar®, Marknadsférare bér évervéga vilken bevisning som i s& fall krévs
eller om pdstdendet fordrar kvalificering.

Ett specifikt pdstdende om miljdegenskaper som kan styrkas med tillférlitlig
vetenskaplig bevisning kan avse hdéllbarhet (t.ex. "Den hdr delen av produkten dr
hd&llbar ddrfér att den bestdr av 100 % Gtervunnet innehdll och dr Gtervinningsbar”).
Pdstdendet far ddremot inte g& ut pd att en produkt, anldggning eller verksamhet i
sin helhet &r hdllbar enbart fér att det finns vissa miljéférdelar.

D 2.3 Kvalificeringar

Kvalificeringar ska vara tydliga, framtrédande och latta att férstd. En kvalificering ska
placeras i néra anslutning till pdstdendet ifrdga for att sékerstdlla att de I&ses ihop.

Under vissa omstdndigheter kan det vara Idmpligt att hanvisa konsumenten till en
QR-kod eller en webbplats dar mer detaljerad information finns tillgdnglig. Detta kan
vara sdrskilt anvéndbart ifrdga om avfallshantering; det dr t.ex. inte mojligt att pd
en férpackning ge en fullstdindig lista éver &tervinningsstationer. Uttryck som "Kan
endast atervinnas pa vissa platser, se [webbplats] fér att hitta din ndrmaste station”
upplyser konsumenterna om var de kan hitta information om stdllen ddr ett visst
material eller en viss produkt kan ldmnas fér tervinning.

Artikel D3 - Vetenskaplig forskning

Marknadskommunikation f&r anvénda tekniska framstdliningar eller vetenskapliga rén
avseende det marknadsférdas miljdpdverkan endast om de stdds av tillforlitlig vetenskaplig
bevisning.

| linje med artikel 9 godtas fackuttryck och vetenskaplig terminologi, férutsatt att orden/

begreppen dr relevanta fér miljopdstdendet ifrdga och anvdénds pd ett sdtt som I&tt kan
forstds av dem som budskapet vander sig till.

32 Eng. Corporate Social Responsibility, CSR.
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Miljdpdstdenden kopplade till hdlsa, sdkerhet eller andra férdelar far géras endast om de
kan styrkas med tillférlitlig vetenskaplig bevisning. S&dana pdstdenden kan fordra annan
tillforlitlig vetenskaplig bevisning, eftersom de dven hdnfér sig till aspekter som inte dr
kopplade till miljon, se artikel Dé.

Artikel D4 - Jamforelser

Jadmférande pdstdenden ska vara preciserade och grunden for jdmférelsen ska tydligt
framgd och vara begriplig for den typiske konsumenten ifrdga. Pdstdenden om miljomdssig
dverlagsenhet gentemot konkurrenter far goéras endast om en férdel kan styrkas. Det som
jaémférs ska fylla samma behov och vara avsett fér samma dndamdl.

Jadmférande pdstdenden, oavsett det rér sig om marknadsférarens egen tidigare process eller
produkt eller om en konkurrents, ska utformas s att det tydligt framgdr om den pd&stddda
férdelen &r absolut eller relativ och huruvida det ér frdga om en generell eller specifik férdel.

Artikel D5 - Produktens livscykel

Miljdpdstdenden fdr inte ge intryck av att hanféra sig till fler stadier i en produkts livscykel eller
till fler produktegenskaper dn de kan visas vara giltiga for. Vid sGdana pdstdenden ska det
tydligt framga vilket stadium eller vilken egenskap de avser. Ett pdstdende om miljéférdelar
dver livscykeln ska kunna beldggas med en fullstdindig livscykelanalys ("vaggan till graven”).
Om en partiell livscykelanalys, t.ex. "vaggan till grinden”?, anvdnds ska detta anges.

Artikel D6 — Pdstdenden om produktens sammansdttning

Vid pdstédende om minskad anvdndning av en miljéskadlig komponent eller ett dmne ska
tydligt framgd vad som har reducerats. Ett sGdant pdstdende dr berdttigat endast om
det avser att en ny process inforts eller att dmnet ersatts med en annan substans eller
bestdndsdel som medfér en vasentlig miljdférbattring.

Miljdpdstdenden far generellt sett inte vara baserade pd frdnvaron av komponenter, dmnen,
egenskaper eller effekter som aldrig varit fdrbundna med den aktuella produktkategorin. Ett
s@dant pdstdende kan vara godtagbart om det motiveras av eventuella missuppfattningar
om att den angivna komponenten, dmnet eller effekten anvénds eller férekommer. D& kan
pdstdendet behdva kvalificeras s& att konsumenterna inte vilseleds om vad fér slags produkt,
process, aktivitet etc. det dr frdga om. Omvdnt gdller att egenskaper etc. som férekommer
hos alla eller de flesta produkter i den aktuella kategorin eller som krdvs enligt lag, standard
eller liknande inte far framstdllas som unika eller speciellt utmdrkande fér den marknadsférda
produkten.

I

Pdstdenden som innehdller uttrycken "x-fri”, "fri frdn” eller liknande far anvdndas endast ndr
det aktuella dmnet eller komponenten férekommer i méngder som inte éverstiger allmdént

33 Eng. cradle to gate: frén r@vara t.o.m. produktion, dvs. nér varan Idmnar “the factory gate”.
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erkand spdrférorening eller bakgrundsnivé®. Pdstdenden om att en produkt, férpackning eller
bestdndsdel ar "fri” frdn en viss kemikalie eller substans dr ofta avsedda som ett uttryckligt
eller underforstdtt hdlsopdstdende i tillégg till sjdlva miljopdstdendet. Den bevisning som
kravs for att belédgga de pdstddda effekterna kan skilja sig frdn den som behdvs for att

styrka pdstdendet om miljéférdelar. Det dligger marknadsféraren att férsdkra sig om att det

i enlighet med kodens regler finns tillforlitlig vetenskaplig bevisning till stod for de uttryckliga
eller underférstddda pdstdenden om hdlsa och sékerhet som gjorts.

De generella reglerna om jadmférelser gdller for det fall att frdnvaron av en viss komponent
eller ett visst dmne uttryckligen eller underforstdtt framstdlls som en férdel gentemot en
annan produkt, se artikel D4 och artikel 14 i Grundreglerna.

Artikel D7 - Certifiering, mdrken och symboler

Miljdmarken, logotyper och symboler fér anvéndas i marknadskommunikation endast om
deras ursprung tydligt framgdr och inget missforstdnd rimligen kan uppkomma betrdffande
deras innebdrd eller ndr markningen krdvs enligt lag. S8dana mdrken och symboler fér inte
anvdndas pd ett sdtt som oriktigt ger intryck av officiellt godkdnnande eller oberoende
tredjepartscertifiering.

Marknadsférare mdste férsakra sig om att underlaget for en tredjepartscertifiering ér
tydligt. Certifiering av miljopdstdenden ska bygga pa tillférlitlig vetenskaplig bevisning.
Det dr allmdnt sett dnskvdrt att marknadsféraren ges tillgdng till den dokumentation som
certifieringsorganet tagit fram. P&stdenden som verifierats av ett certifieringsorgan far
inte anvdandas i marknadskommunikationen pd ett sdtt som dverdriver eller vilseleder om
certifieringens omfattning eller begrdnsningar.

Artikel D8 — Pdstdenden om miljdegenskaper

Pdstdenden om sammansdttning eller bestdndsdelar (t.ex. tillverkad av dtervunnet eller
fornybart innehdll) eller avfallshantering (t.ex. dtervinningsbar eller komposterbar) mdste

i enlighet med artikel D1 vederhd&ftigt svara mot produktens miljdegenskaper, dvs. bygga

pa tillférlitlig vetenskaplig bevisning. Om Gtervunnet eller férnybart innehdll dberopas, men
produkten inte dr i det ndrmaste helt gjord av detta mdste risken for vilseledande motverkas,
exempelvis genom att procentsatsen anges. Om en produkt péstds vara dtervinningsbar eller
komposterbar ska graden av tillgdnglighet till dessa metoder anges, ifall den ar begrdnsad.

Om en produkt pdstds vara komposterbar, men metoden bara fungerar i sérskilda
komposteringsanldggningar ska detta anges i marknadskommunikationen. Ar sédana
externa anldggningar begrdnsat tillgdngliga ska ocksd det anges, liksom om det finns
restriktioner fér hur komposten sedan far anvdndas. Ett pdstdende om att en férpackning ar
dterfyliningsbar eller dteranvéndbar ska av sékerhetsskdl atféljas av en hanteringsanvisning.

34 Spdrférorening och bakgrundsnivd dr inte precisa termer. “Spdrférorening” syftar frdmst pd férorening i tillverkningen,
medan "bakgrundsnivd” frémst anvénds om naturligt forekommande substanser. Pdstdenden behéver ofta vara
baserade pd specifik vardering, substans for substans, for att det ska kunna visas att nivén ér under den ddr skada kan
uppstd. Den exakta definitionen av spdrférorening kan ocksd bero pd aktuell produktkategori. Om substansen ifrdga
inte tillférs avsiktligt under processen och risken fér korsférorening i tillverkningen begrdnsas kan ett pdstédende som
"inget xx har avsiktligt tillférts” vara berdttigat. Detta kan dock vara vilseledande om den pdstddda minskningen har
medfért en dkning av andra skadliga dmnen.
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Artikel D9 — Ansvar

Vad som anges i Grundreglerna, artikel 24 — Regelansvar, gdller dven for detta kapitel.

Ytterligare véigledning

Termer som d&r viktiga ndr det gadller att kommunicera miljdegenskaper har en tendens

att dndras over tid. |ICC:s Riktlinjer for ansvarsfull marknadskommunikation om miljo och
klimat innehdller en icke uttbmmande samling ytterligare exempel och definitioner av ofta
féorekommande termer samt en checklista som kan vara till hjdlp ndr det galler att ta fram
marknadskommunikation med miljdpdstdenden.

For vidare information och vagledning, se www.iccwbo.org.
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Reglerna i detta kapitel ska tolkas och tillédmpas mot bakgrund av avsnitt 2 — ICC-kodens
tilldimpningsomrdde, avsnitt 3 — Allmé&nna definitioner, samt avsnitt 4 — Grundregler. Detta
kapitel ska ses som ett utfléde av Grundreglerna och en ndrmare precisering av de principer
som anges ddr och som ocksd gdller for marknadskommunikation riktad till barn eller
ungdomar. Om inget annat sdgs har de termer som anvdnds hdr den innebdrd som anges i
Allmdanna definitioner.

Detta kapitel bygger sdrskilt pd Grundreglernas artikel 20 — Barn och ungdomar, som lyder:

Sdrskild aktsamhet ska iakttas ifrdga om marknadskommunikation som riktas till eller
som visar barn eller ungdomar. Marknadskommunikation fdr inte utnyttja barns naturliga
godtrogenhet eller ungdomars bristande erfarenhet och fdr inte missbruka deras
lojalitetskdnsla.

Ndar kommunikation riktas till barn och/eller ungdomar ska principerna i denna kod tilldmpas
med vederbdrlig hdnsyn till dlder, olikheter i kognitiv férmdaga och andra egenskaper hos
mdlgruppen ifrdga. Det ska ocksG beaktas att individer alltefter stigande dlder kan ha

en utékad egen rdtt till skydd fér den personliga integriteten, dvs. fristdende frdn deras
vardnadshavare.

Marknadsférare ska Gtlyda gdllande férbud mot marknadsféring av produkter till personer
under en viss Glder som t.ex. reklam fér alkohol, spel eller tobak riktad till minderdriga.®

Definitioner

Termerna barn och ungdomar har hdr den innebérd som anges i Allmdnna definitioner,
ndmligen:

« Barn - personer som dr 12 ér eller yngre®;

o Ungdomar — personer som &r 13-17 &r.

Artikel E1 - Generella principer

De som marknadsfér produkter som har dldersgrdns for inkdp ska vidta rimliga dtgdrder sé
att marknadskommunikation inte riktas till dem under dldersgréinsen genom bl.a. olémpligt
val av innehdll, plattform och/eller publik. Detta kan ske exempelvis med hjdlp av metoder
for mdlgruppsbestédmning. Marknadsférare ska ocksd se till att dldersbegrdnsa tilltrddet till
webbplatser dér sGdana produkter marknadsférs.

Forsta stycket gdller ocksd for produkter som enligt en viss dldersklassificering eller liknande
ar oldmpliga att anvéndas av personer under en angiven dlder. Marknadskommunikation
riktad till barn eller ungdomar fér inte placeras i medier vars redaktionella innehdll ér
olédmpligt for dem.

Marknadsférare, plattformar och utgivare/medieféretag rekommenderas att anvdnda
tekniska hjalpmedel som kan underldtta for barn och ungdomar att identifiera kommersiellt

35 Termen minderdrig avser hdr en person som inte uppndtt den dlder som enligt tilldmplig lag krévs for att f& képa eller
konsumera produkten ifréga. Vid skilda dldersgréinser for kdp och konsumtion ska den hogre anvéndas pd berérda
marknader.

36 |1CC:s Toolkit "Marketing and Advertising to Children” finns mer information om forskning kring 12 &r som referensdlder
for tillédmpning av regler om marknadsféring till barn och om insamling av personuppgifter frdn dem. Nationell
lagstiftning kan ha andra definitioner av "barn”.
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innehdll. De bér vidare undvika att rikta marknadskommunikation till grupper fér vilka
innehdllet ar olampligt, dven om det dar lagligt.

Marknadskommunikation som riktas till barn eller ungdomar ska vara sd utformad att dessa
tydligt kan sarskilja den som sddan kommunikation. Om det inte framgdar tydligt av form,
format och medium att det dr ett kommersiellt meddelande ska detta reklammmarkeras klart
och tydligt pd ett s@tt som kan férstds av mdlgruppen.

Marknadsférare ska inhédmta erforderligt medgivande av vardnadshavare innan barn eller
ungdomar erbjuds ndgot slags ersdttning som uppmuntran for att t.ex. géra reklam fér
marknadsférarens produkter i sina sociala mediekanaler.

Om marknadskommunikationen erbjuder barn eller ungdomar att kdpa ndgot eller att
ta kontakt med marknadsféraren och detta dr féorbundet med kostnader, inbegripet
kommunikationskostnader, ska de uppmanas att skaffa vérdnadshavares medgivande.

Artikel E2 — Barns godtrogenhet och ungdomars oerfarenhet

21 Ndr en produkts egenskaper och anvdandning beskrivs eller férevisas far
framstdlliningen inte:
a. underskatta den fardighet, skicklighet eller dlder som normailt krévs fér att sdtta
samman, anvdnda eller mandvrera produkten eller i dvrigt uppnd utlovad effekt
eller resultat;

b. &verdriva produktens verkliga storlek, varde, beskaffenhet, hdllbarhet eller
prestanda pd ett sétt som inte framstdr som begripligt fér mdlgruppen;

c. uteldmna information om de ytterligare kdp av t.ex. tilllbehor eller enskilda enheter/
delar i en samling eller serie, som krdvs for att uppnd ett illustrerat eller beskrivet
resultat.

2.2 Fantasi, datoranimering och annan teknik fér inte anvdndas pd ett sdtt som d&r
Agnat att férsvdra for mdlgruppen att skilja mellan fiktion och verklighet ifrdga
om produktens egenskaper eller dess férvéntade prestation. Likasd far inte
identifieringen av marknadskommunikations kommersiella natur férsvaras. Sdrskild
hdnsyn ska tas till yngre barn, eftersom de kan ha speciellt svart att skilja mellan
fantasi och verklighet.

2.3 Information som behdvs for att klargdra begrdnsningar eller andra vdsentliga
egenskaper hos den aktuella produkten ska utformas sd att den foérstds av den
typiske konsumenten i mdlgruppen.

Artikel E3 — Sdkerhet och trygghet

Marknadskommunikation fér inte innehdlla framstdlining i ord eller bild som kan medféra
att barn eller ungdomar utsdtts for fysiska skaderisker eller pdverkas negativt i psykiskt eller
moraliskt avseende.

Med beaktande av den fysiska och mentala férmdgan hos mdlgruppen far
marknadskommunikation inte:

« avbilda barn och ungdomarr i riskfyllda situationer eller i aktiviteter som kan vara
skadliga for dem sjdlva eller andra. Om éverinseende av vuxna, se artikel 211
Grundreglerng;
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« uppmuntra barn eller ungdomar att delta i aktiviteter eller att I&gga sig till med
beteenden som kan vara riskabla, skadliga eller oldmpliga fér mdlgruppen.

Artikel E4 — Sociala varderingar
Marknadskommunikation som riktas till barn eller ungdomar fér inte:

« geintryck av att sjélva innehavet eller anvéndningen av en viss produkt ger ett barn
eller en ungdom fysiskt, socialt eller psykologiskt évertag éver j@dmndriga eller att
avsaknad av produkten kan f& motsatta foljder;

« motverka positiva sociala beteenden, livsstilar och attityder;

« vara dgnad att framkalla eller ge intryck av att dverse med kréinkande beteenden mot
individer eller grupper genom grupptryck, mobbning eller liknande;

. idealisera ohdlsosamt kroppsutseende eller vara dgnad att framkalla eller ge intryck av
att overse med sjdlvskadebeteende;

« istrid med r@dande sociala och kulturella vérderingar undergréva férdldrars eller
vdrdnadshavares auktoritet eller ansvar och inte heller deras normer fér omdéme och
smak; vid bedémningen ska hdnsyn tas till den fysiska och kognitiva férmdgan hos
malgruppen.

Marknadskommunikation fdr inte innehdlla direkta uppmaningar till barn att dvertala sina
férdldrar eller andra vuxna att kdpa produkter Gt dem. Denna regel hindrar inte att saklig
information ges om behovet att inhdmta vardnadshavares medgivande till kop.

Priser far inte presenteras s& att barn eller ungdomar kan f& en felaktig uppfattning om
produktens vdérde eller kostnaden for att skaffa den, t.ex. genom minimerande uttryck som
"endast”. Marknadskommunikation fdr inte heller ge sken av att produkten ifrdga utan vidare
ryms inom varje hushdllsbudget.

Marknadskommunikation som inbjuder barn eller ungdomar att ta kontakt med
marknadsféraren ska uppmana dem att be om tillstdnd frdn fordlder eller annan ansvarig
vuxen ifall detta ar férknippat med ndgon kostnad, inbegripet den fér kommunikation.

Artikel E5 - Barns personuppgifter

Ndr personuppgifter samlas in frén individer som veterligen dr, eller rimligen f&r antas vara,
barn gdller féljande i tillagg till artikel 22 i Grundreglerna:

« Endast de personuppgifter som dr nédvdndiga for att barnet ska kunna delta i den
aktuella aktiviteten f&r samlas in. Barnets vérdnadshavare ska underrdttas och
samtycke inhdmtas ddr s& erfordras.

. Personuppgifter insamlade frdn barn far inte utnyttjas for att rikta
marknadskommunikation till dem, deras fordldrar eller andra familjiemedlemmar utan
vdardnadshavares samtycke, om inte lagen s& medger.

- Sddana personuppgifter f&r endast Idmnas ut till tredje man om vdrdnadshavare
gett sitt samtycke eller utl@mnandet dr tilldtet enligt lag. Som tredje man réknas inte
den som till marknadsféraren levererar teknisk eller driftsmdssig support och som inte
anvander eller ldmnar ut barns personuppgifter for ndgot annat syfte.
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. Om va8rdnadshavares samtycke krdvs ifrdga om att ldmna och samla in barns
personuppgifter ska tydlig information finnas om hur s&dant samtycke kan ges och
dven om vilka uppgifter som avses och hur dessa kommer att anvdndas.

Artikel E6 — Barns och ungdomars integritet
Marknadsférare ska tillse att relevant information om insamling och hantering av barns eller

ungdomars personuppgifter koommuniceras. Ddr det har betydelse och dr genomférbart ska
informationen uttryckas pd ett satt som malgruppen kan férstd.

Artikel E7 — Ansvar

Vad som anges i Grundreglerna, artikel 24 — Regelansvar, gdller dven for detta kapitel.

Artikel E8 - Ytterligare vagledning
Betr&ffande minderdriga som influencers, se Grundreglerna artikel 18.3.

Ifrdga om digital marknadskommunikation och datadriven marknadsféring, se kapitel C,
artikel C5 respektive C17.8 (IBA).

The ICC Toolkit: Marketing and Advertising to Children

Ndrmare regler om marknadskommunikation till barn och ungdomar nér det gdiller

« mat och dryck, se ICC Framework for Responsible Food and Beverage Marketing
Communications

« alkohol, se ICC Framework for Responsible Alcohol Marketing Communications
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|CC:s Checklista for ansvarsfull marknadskommunikation

1.

Faller er kommunikation inom ramen for ICC-koden?

Koden gdiller for all marknadskommunikation oavsett form, format och medium. Den
omfattar bdde dtgdrder riktade till privatpersoner som konsumenter (B2C) och de som
vander sig till naringsidkare (B2B). Per definition inkluderar "marknadskommunikation”
s@val reklam som andra metoder som t.ex. sdljifrdmjande dtgdrder, sponsring, direkt-
marknadsféring, datadriven marknadsféring och digital marknadskommunikation;
begreppet ska ges en vid innebdrd och inbegriper alla meddelanden som framstdllts
av marknadsféraren sjdlv eller fér dennes rdkning med huvudsakligt syfte att frémja
avsattningen av eller tillgdngen till produkter eller fér att pdverka konsumenters
beteenden. P& samma satt utgér innehdll som skapats av en influencer fér dennes eget
varumdrke eller egna produkter marknadskommunikation, liksom nar affiliateldnkar
anvdnds;

Reglerna gdller alla inslag i ett meddelande. Att marknadskommunikationens innehdll

eller form helt eller delvis hamtats frdn annat hall kan inte dberopas som ursdkt for att

reglerna dvertrdtts. For att avgdra om en marknadskommunikation omfattas av koden
kan man behdva faststdlla dess primdra syfte.

Foljer er kommunikation géllande lagar och sjélvreglering (ICC-koden
inkluderad)?

ICC-koden innefattar den s.k. legalitetsprincipen som innebdr att all marknadskomm-
unikation ska vara laglig, hederlig och vederhdftig samt fri fran stétande inslag. Det
kan sdledes aldrig vara férenligt med god afférssed att bryta mot lagen. Att en annons
ar laglig betyder & andra sidan inte nédvandigtvis att den dr etiskt godtagbar eller
l&dmplig. Marknadsférare och andra medverkande mdste darfor sdkerstdlla att deras
marknadskommunikation uppfyller gdllande lagkrav, liksom tillimpliga bestdmmelser i
koden.

Har ni sdkerstdllt att kommunikationen uppfyller kodens regler och era
egna policys, oavsett den har skapats av mdnniskor eller Al, levereras av
influencers eller via algoritmer?

Marknadsférare har det dvergripande ansvaret for den kommunikation som de férmedlar
till marknaden, oavsett om de vdsentligen gor det sjdlva eller IGter andra utféra det

&t dem. Man kan inte undslippa eller kringgd ansvaret genom outsourcing eller andra
organisatoriska arrangemang. Marknadsforare ska gora sitt bdsta for att sdkerstdlla att
deras ansvar dterspeglas i samarbeten med tredjeparter som de har kontroll dver.

Utdver det primdransvar som dvilar marknadsféraren har alla som bidrar till
marknadskommunikationen ett ansvar i férhdllande till sin medverkan, inflytande, kontroll
och férvantade kunnande, se artikel 24 i Grundreglerna. Marknadsférare som anvdander
algoritmer eller andra tekniska I6sningar inom artificiell intelligens &r ansvariga for det
resultat som detta dstadkommer.
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4,

Har ni beaktat var och i vilket sammanhang kommunikationen visas,
samt hur den sannolikt uppfattas av genomsnittskonsumenten i den
avsedda malgruppen?

Medier har olika karaktdr och egenskaper. Det dr ddrfor inte utan vidare givet att en
framstdlining som kan accepteras i ett medium ocksd &r godtagbar i ett annat.

Marknadskommunikation ska bedémas med utgdngspunkt i hur framstdliningen ar
dgnad att pdverka mdlgruppens genomsnittskonsument, med hdnsyn tagen till det
medium som anvdnts. Innebdrden av ett pdstdende ska darfér faststdllas pd grundval
av hur det sannolikt uppfattas av konsumenten inom ramen fér det samlade intryck som
kommunikationen ger.

Detta innebdr att beddmningen ska utféras med beaktande av mottagarens kunskap,
erfarenhet och omdémesférmdaga, samt i ljuset av sociala, kulturella och sprdkliga
forhallanden.

Marknadskommunikation fdar inte innehdlla pdstdenden som dr dgnade att vilseleda
konsumenten, oberoende av hur de framférs — i ord, ljud eller bild eller i nGdgon
kombination av dessa - och oberoende av hur vilseledandet uppkommer - direkt eller
indirekt, genom antydan, uteldmnande, oklarhet eller dverdrift.

Lever er kommunikation upp till etiska normer sa att den &r fri fran
stétande inslag och respekterar radande kultur och tradition pa den
avsedda marknaden? Har ni séikerstdillt att den inte dr diskriminerande
och beaktat vérdet av mangfald och inkludering?

Marknadskommunikation ska respektera mdnsklig vérdighet. Kommunikationen fdr inte
ge upphov till eller dverse med ndgon form av diskriminering, inbegripet sddan som
hanfér sig till etnisk eller nationell hdrkomst, religion, kén, dlder, fysiska egenskaper,
psykisk hdlsa funktionsnedsdttning eller sexuell IGggning. Marknadsférare uppmanas
att beakta intresset av mdngfald och inkludering och att undvika schablonisering och
objektifiering.

Har ni scikerstdillt att er marknadskommunikation dr miljomdssigt
ansvarsfull och inte frdmjar miljéskadligt beteende?

Marknadskommunikation far inte uppmana till handlingar som strider mot lag, koder

for sjalvreglering eller allmé&nt accepterade normer ifrdga om klimatféréndring,
hdllbarhet och miliomdssigt upptrddande. Kommunikationen ska respektera de principer
som anges i kapitel D om miljdpdstdenden och beakta ICC:s Riktlinjer foér ansvarsfull
marknadskommunikation om miljé och klimat.

Kan ni vid ett ifrGgasdttande styrka era pastaenden med tillforlitlig
bevisning?

Marknadskommunikation ska vara vederhdftig och fdr inte vilseleda.
Marknadskommunikation f&r inte innehdlla pdstdenden som dr dgnade att vilseleda
konsumenten, oberoende av hur de framférs - i ord, ljud eller bild eller i négon
kombination av dessa — och oberoende av hur vilseledandet uppkommer - direkt eller
indirekt, genom antydan, utelémnande, oklarhet eller éverdrift.
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10.

1.

Marknadsférare mdste ha ett rimligt underlag for pdstdenden som hdnfér sig till
sakférhdllanden. Detta ska finnas ndr pdstdendet goérs. Direkta eller indirekta pdstdenden
i reklamen om att den bygger pd ett faktaunderlag av viss angiven styrka mdste stédjas
av bevisning med minst den annonserade styrkan. Relevant dokumentation ska utan
dréjsmdl kunna framldggas till bevis infér de sjdlvreglerande organ som ansvarar fér
tilldmpningen av denna kod. Beviskravet beror generellt sett pd faktorer som typen av
pdstdende, den produkt som avses, betydelsen av ett ovederhdftigt pdstdende och
nyttan av ett korrekt pdstdende.

Bevisning bor bestd av dokumentation, testresultat eller annat faktabaserat material.
Sd&dana underlag ska vara giltiga, tillférlitliga och tillréckligt precisa for att stodja
pdstdendet ifrdga. | avsaknad av tillrdcklig bevisning ska pdstdendet betraktas som
vilseledande.

Framtrdder kommunikationen tydligt som reklam? Kan en konsument
omedelbart avgora att det dr ett kommersiellt meddelande?
Marknadskommunikation ska vara I&tt att identifiera som sddan, oavsett utformning

och medium. Konsumenten ska kunna géra tydlig tskillnad mellan kommersiellt och
icke-kommersiellt innehdll. Reklammarkering, dér sddan behdvs, ska vara framtradande,
tydlig, 1&tt att I&sa och finnas i ndra anslutning till det kommersiella budskapet pd ett sdtt
som gor det osannolikt att konsumenten forbiser den.

Riktar sig er marknadskommunikation till eller kan den pa annat
sdtt sannolikt paverka en kénslig eller utsatt grupp, t.ex. barn eller
ungdomar? Vilka atgdrder har ni vidtagit fér att hantera detta?
Marknadskommunikation bér beddémas med beaktande av mottagarens kunskap,
erfarenhet och omdémesférmdga, samt i ljuset av sociala, kulturella och sprdkliga
forhdllanden. Ifréga om t.ex. kommunikation riktad till barn ska dessas naturliga
godtrogenhet och oerfarenhet alltid végas in.

Respekterar er kommunikation barns naturliga godtrogenhet eller
ungdomars oerfarenhet? Beaktar kommunikationen kravet pa att

inte uppmuntra till skadliga beteenden eller motverka positiva sociala
beteenden som é&r viktiga fér en yngre malgrupp?

Sarskild aktsamhet ska iakttas ifrdga om marknadskommunikation som riktas till eller
som visar barn eller ungdomar. Marknadskommunikation f&r inte utnyttja barns naturliga
godtrogenhet eller ungdomars bristande erfarenhet och far inte missbruka deras
lojalitetskdnsla. Nar kommmunikation riktas till barn och/eller ungdomar ska principerna i
denna kod tilldmpas med vederborlig hénsyn till &lder, olikheter i kognitiv férmdga och
andra egenskaper hos malgruppen ifrdga. Det ska ocksd beaktas att individer alltefter
stigande dlder kan ha en utékad egen ratt till skydd for den personliga integriteten, dvs.
fristdende frdn deras vardnadshavare.

Om ni samlar in personuppgifter fran barn, har ni férsékrat er om att all
information om sddan insamling ges pa ett dldersanpassat sétt och med
erforderligt samtycke?

Endast de personuppgifter som dar nédvandiga for att barnet ska kunna delta i den
aktuella aktiviteten f&r samlas in. Barnets vardnadshavare ska underrdttas och samtycke
inhédmtas dar sd erfordras.
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12.

13.

14.

15.

Marknadsforare ska tillse att relevant information om insamling och hantering av
barns eller ungdomars personuppgifter kommuniceras. Ddr det har betydelse och ar
genomfdérbart ska informationen uttryckas pd ett sétt som mdlgruppen kan foérstd.

Har ni sdkerstdllt att all information presenteras tydligt, och att den dr
anpassad och lattférstaelig for malgruppen?

Konsumenter i allmdnhet antas besitta en rimlig grad av erfarenhet, kunskap och sunt
fornuft samt férvantas vara rimligt uppmdrksamma och férstdndiga. Fackmdn och
andra kvalificerade grupper antas ha erforderliga specialkunskaper och kompetens inom
sitt omrdde.

Marknadskommunikation far inte:

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

- presentera statistiska uppgifter s@ att ett pdstdende framstdr som mer
allmangiltigt an vad som dr fallet;

. anvdnda vetenskapliga termer for att ge intryck av att ett pdstdende har
vetenskaplig grund, ndr sddan i sjdlva verket saknas eller utnyttja mdrkning,
symboler, logotyper eller andra mdrken pd samma sdtt.

Anvéinder ni jdmfdrelser? Framgadr det tydligt vad som omfattas i
jéimforelsen — om den &r baserad pa alla relevanta fakta eller endast ett
urval? Ar era jdmfdrande pdstdenden réttvisande?

Jamforelser ska vara noggrant utformade sd att de inte dr dgnade att vilseleda och

ska vara férenliga med god sed i konkurrensen ndringsidkare emellan. De punkter som
ingdr i jdmforelsen ska bygga pd fakta som kan styrkas. | och for sig pdvisbara produkt-
eller prisfordelar fér inte éverdrivas eller dverdramatiseras. Det ska tydligt framgd

om jadmforelsen avser en konkurrende produkt eller en tidigare version av den egna
produkten.

Har ni undvikit alla former av nedvérderande eller forléjligande av andra
i er kommunikation?

Marknadskommunikation fér inte misskreditera ndgon person eller grupp, féretag,
organisation, ndringsverksamhet, yrke eller produkt genom framstdlining som ér dgnad
att vécka forakt, 16je eller liknande.

Anvénder ni intyg, Gberopanden eller influencerkommunikation och har
sdkerstdllt att dessa lever upp till kodens regler? Framgar det tydligt att
det dr frdga om ett kommersiellt budskap?

Marknadskommunikation far innehdlla eller dberopa intyg, rekommendationer eller
férstdrkande dokumentation (t.ex. tester) endast om de dr dkta, relevanta och kan
styrkas.

Om det inte klart framgdr av sammanhanget ska sponsrade intyg och &beropanden
tydligt markeras som sddana.

Influencerkommunikation, dven for influencerns egna produkter, ska vara utformad och
presenteras sd att den omedelbart kan identifieras som sddan. Utformningen ska
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vara anpassad till budskapet och det medium som anvdnds, sdrskilt ifrdga om sociala
medier. Marknadsférare och deras influencers, liksom kreatoérer, ska sdkerstdlla att
innehdllet tydligt framtréder som marknadskommunikation i enlighet med principerna
om identifiering och transparens, se artikel 7 i Grundreglerna.

16. Om ni har avbildat eller dberopat en specifik person, har ni inhdmtat
férhandsgodkénnande fran denne?

Marknadskommunikation f8r inte utan att tillstdnd inhdmtats i férvag, avbilda eller
d&beropa viss person, vare sig som privatperson eller i offentlig funktion.

17. Har ni sdkerstdllt att ni inte utnyttjar andra féretags goodwill,
varumdirken eller andra kéinnetecken utan tillstand?
Marknadskommunikation fér inte oférsvarligt eller obehérigt utnyttja namn,
namnférkortning, logotyp och/eller varukdnnetecken som tillhdr ett annat foretag eller
en annan organisation eller institution. Marknadskommunikation fér inte utformas sd att
det goda renommé (goodwill) som dr férknippat med andra féretags, organisationers,
personers eller institutioners namn, kdnnetecken eller ensamrdtt i dvrigt, utnyttjas pd ett
otillbérligt satt. Detsamma gdller ifrdga om utnyttjande, utan féregdende medgivande,
av renommé som andra upparbetat genom kampanjer.

18. Respekterar er kommunikation gdllande normer for sdkerhet och hdlsa?
Innehdller den relevanta sékerhetsvarningar och ansvarsfriskrivningar?
Marknadskommunikation f&r inte utan att det &r pedagogiskt eller i vrigt frdn allman
synpunkt férsvarligt, innehdlla bild eller beskrivning av farlig verksamhet eller situation
dar gdllande sékerhetsnormer eller hdlsohdnsyn &sidosatts. Bruksanvisningar ska
innehdlla erforderliga sdkerhetsvarningar och ndr sd behdvs ska de inskrdnkningar i
produktansvaret anges som galler ifall givna instruktioner inte foljts.

19. Har ni konsulterat relevanta kodkapitel om sdrskilda omraden som barn
och ungdomar, miljépastaenden, digitala kampanjer, sdljfrémjande
atgdrder eller sponsring och sékerstdllt att ni vidtagit de atgérder som
kréivs for den avsedda kommunikationen?

. Kapitel A - Sdljfrémjande atgarder;
. Kapitel B - Sponsring;

« Kapitel C - Datadriven marknadsféring, direktmarknadsféring
och digital marknadskommunikation;

- Kapitel D - Miljppdstdenden;
« Kapitel E - Barn och ungdomar.
Koden ska ocksd I&dsas samman med andra gdllande ICC-koder, principer och

riktlinjer p& omrddet. Dessa omfattar exempelvis marknadsundersékningar,
marknadskommunikation om alkohol, mat och dryck samt miljé- och klimatpd&stdenden.
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20.

21.

Har ni sékerstdillt ett ansvarsfullt forhallningssétt kring
marknadskommunikationen och har det kommunicerats till de aktérer
ni samarbetar med, genom hela leveranskedjan och i det bredare
reklamlandskapet?

Berorda parter uppmanas att i sina avtal och dverenskommelser om reklam och
annan marknadskommunikation férbinda sig att iaktta tilldmplig lag och relevanta
sjdlvreglerande normer samt att félja beslut och uttalanden frdn det aktuella
sjdlvregleringsorganet samt att stodja dess verksamhet.

| ldnder som saknar effektiv sjdlvreglering uppmanas berdérda parter att i sina avtal och
6verenskommelser ta in en klausul som férpliktigar dem att folja gdllande ICC-kod.

Har ni tilldmpat ett ansvarsfullt férhallningssétt och tillbérlig omsorg
vid utformningen av kommunikationen? Har ni infért metoder for att
gora ICC-koden och era riktlinjer for ansvarsfull marknadsfoéring kénda
inom féretaget och for att ge utbildning om dessa? Har ni en process for
efterlevnad pa plats?

ICC har tagit fram en guide for att implementera ICC:s kod, riktlinjer och
tolkningsvégledningar. Syftet med denna guide dr att underldtta effektiv tilldmpning av
ICC-koden och liknande sjdlvreglerande koder och ramverk. Guiden kan anvédndas som
ett fristdende dokument men bér helst kombineras med andra relevanta verktyg, sGsom
compliance- eller utbildningsprogram ddr dessa finns.

Det ar viktigt att ni sGkerstdller att koden och interna riktlinjer ar k&nda och respekterade
inom er organisationsstruktur och i relationer med andra aktoérer.

Vi foresldr att ni:

« etablerar tydligt ansvar;

« utvecklar en verktygsl@da for ansvarsfull marknadskommunikation som
inkluderar element sGsom en intern policy, principer, checklistor samt compliance-
och kontrollprocesser for att sdkerstdlla att hela foretaget foljer dessa regler och
normer;

« implementerar effektiva processer for granskning, verifiering och kontroll av
pdstdenden och innehdll;

- utformar en egen ansvarschecklista baserad pd denna, som en guide for att
granska framtida marknadskommunikation;

« sdkerstdller att det finns tillforlitlig bevisning med robust dokumentation fér era
pdstdenden

« klargor for alla samarbetspartner hur era ansvarsprinciper tilldmpas, t. ex. i
forhdllande influencers, varumdrkesambassadérer och kommunikationsbyrder;

- anvdnder dessa principer som underlag och referens i de avtal ni ingdr

. faststdller en tydlig intern byrdbrief fér varje kampanj som klargér det ansvarsfulla
férhdliningssatt som gdller;

« sdkerstdller regelbunden ut- och fortbildning for anstdllda;
« sdkerstdller att era policys och principer tilldmpas i hela organisationen;
- mdter det genomslag era policys och principer fér i organisationen;

. faststdller tydliga mdal med métbara KPl som ni regelbundet kan rapportera om;
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. tillhandahdller en tydlig kontaktpunkt fér konsumentsynpunkter och klagomal;

. granskar eventuella konsumentklagomal och sdkerstdller en mekanism foér
att hantera dem och, ndr reglerna évertrdtts, utfardar sanktioner, samt vidtar
Atgarder for att undvika att det sker igen;

. regelbundet kontrollerar utfall av konsumentklagomdal hanterade av ert féretag
internt eller av sjdlvregleringsorgan (SRO);

« rapporterar internt och externt om resultatet av implementeringen och
hanteringen av feedback och klagomal.

22. Om ni &r osdkra, har ni radfragat er lokala sjélvreglerande organisation
om végledning?

I mdnga ldnder finns ett oberoende sjdlvregleringsorgan som hanterar marknads-
kommunikation och reklam. Dessa organisationer utfardar ofta lokala riktlinjer och
vagledande dokument. De granskar dven konsument- och konkurrentklagomdl och
fattar beslut som kan vara vdardefulla fér er interna efterlevnad och tolkning av reglerna.
Mdanga erbjuder dven textgranskning fér annonser och marknadskommunikation fér att
sdkerstdlla dverensstdmmelse med gdllande regler och lagar.

| Sverige svarar Reklamombudsmannen fér den generella och branschévergripande
tillédmpningen av ICC-koden, se www.reklamombudsmannen.org.
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Overview of additional ICC instruments related to advertising
and marketing communications

a. Codes, frameworks and guidance

The Code should also be read in conjunction with other current ICC codes, principles
and framework interpretations in the area of marketing and advertising:

g ICC Framework for Responsible Environmental Marketing Communications (2021)

The ICC Framework for Responsible Environmental Marketing Communications offers
comprehensive guidance for practitioners in the advertising industry to ensure truthful and
substantiated environmental claims. In response to increasing concerns about environmental
impact and sustainable consumption, the framework aids practitioners in ensuring their
messages are clear, accurate, and supported. In response to growing interest and scrutiny
surrounding environmental advertising, the framework provides essential tools for industry
stakeholders to navigate this landscape responsibly. Additionally, the publication includes

a checklist, which serves as a supplementary practical resource for marketers to evaluate
and refine their environmental messaging, reinforcing the importance of transparency and
accuracy in communication.

g ICC Framework for Responsible Food and Beverage Communications (2019)

The ICC Framework for Responsible Food and Beverage Marketing Communications outlines
guidelines for ethical advertising practices within the food and beverage industry. It emphasises
the importance of self-regulation to ensure marketing communications are legal, honest, and
truthful, while also promoting consumer protection. The framework addresses various aspects
of marketing, including sales promotion, sponsorship, and digital marketing, with a particular
focus on responsible marketing to children and the broader impact on society. It underscores
the need for collaboration among stakeholders and compliance with relevant legislation, while
allowing for flexibility to accommodate cultural and societal differences.

g ICC Framework for Responsible Marketing Communications of Alcohol (2019)

The ICC Framework for Responsible Alcohol Marketing Communications provides guidelines
for companies marketing alcohol internationally, ensuring they adhere to legal, ethical,

and social responsibility standards. It builds upon the ICC Code, offering specific guidance
tailored to the alcohol sector, while allowing for cultural and contextual variations. Developed
in consultation with industry stakeholders and aligned with existing principles, the Framework
applies to various marketing mediums, including digital platforms and social media.
Ultimately, the Framework aims to promote consistent, responsible marketing practices while
respecting diverse legal and societal norms worldwide.

@ ICC/ESOMAR International Code on Market, Opinion and Social Research
and Data Analytics (2017)

ESOMAR released its inaugural code of practice in 1948. In collaboration with ICC, a unified
code was established in 1977 culminating in the formation of the ICC/ESOMAR International
Code on Market, Opinion, and Social Research and Data Analytics. Last revised in 2017, this
joint Code serves as a unified global standard for ethical conduct in market, opinion, and
social research, including data analytics. It aims to uphold public trust by setting ethical and
professional norms for researchers, ensuring compliance with relevant laws, regulations, and
industry codes. The Code emphasises respect for individual privacy rights and promotes
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the free flow of information, aligning with the United Nations International Covenant on
Civil and Political Rights. Adoption of the Code is mandatory for ESOMAR members and
other affiliated research associations globally. It is to be interpreted broadly in conjunction
with other relevant guidelines to ensure consistent ethical practice across diverse research
methods and applications.

€) ICC International Code of Direct Selling (2013)

The ICC International Code of Direct Selling emphasises responsible practices within the
direct selling industry. It underscores the importance of self-regulation to maintain consumer
trust and confidence. Last updated in 2013 and developed in collaboration with the World
Federation of Direct Selling Associations (WFDSA), the Code sets ethical standards for direct
selling globally. Its purpose is to promote responsibility, enhance public confidence, protect
consumer interests, encourage fair competition, and provide practical solutions. The Code
serves as a reference for both self-regulation and potential legal frameworks, aiming to
minimise the necessity for extensive governmental intervention.

g ICC Principles on Responsible Deployment of Electronic Product Codes (2005)

ICC has adopted principles for the responsible use of Electronic Product Code (EPC) systems,
leveraging Radio Frequency Identification (RFID) to ensure responsible business practices
regarding EPC systems, balancing privacy concerns with technological advancements. EPC
offers substantial benefits in logistics, safety, and retail. It facilitates wireless transmission of
product serial numbers, potentially replacing barcode inventory tracking. These principles
aim to harmonise business practices with legal, ethical, and best practice standards.

b. Implementation Guide for the ICC Advertising and Marketing
Communications Code

Introduction

The International Chamber of Commerce has been a major rule-setter for international
marketing communication since 1937, when the first ICC Code on Advertising Practice

was issued. Since then, it has extended the ICC self-regulatory rules and norms on many
occasions to assist companies in marketing their products responsibly. The Code has been
revised and updated many times to keep it relevant and fit for purpose. In the latest revision,
the 11th (2024), all parts of the Code were thoroughly reviewed and modernised. This follows
a long tradition of promoting high ethical standards for marketers and the entire global
marketing communications eco-system. Code revisions and promotions activities take place
under the auspices of the ICC Global Commission on Marketing and Advertising, which
brings together some of the best marketing, self-regulatory and legal expertise available from
the range of participants in the industry and from around the world.

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

This guide has been drawn up with a view to facilitate the practical use of the ICC Marketing
Codes specifically. However, it is based on general and sound principles of compliance, and
may therefore prove helpful in relation to other sets of rules. In particular, it will easily apply to
the implementation of national or sectorial codes in the field of marketing communications,
which throughout the world are based on the ICC Codes.
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Although the guide gives advice on how to implement the Codes within an organisation,
the need to support and combine efforts with any relevant self-regulatory bodies set up by
the industry should be underscored. When established with the means to be effective, such
schemes multiply the value of self-regulation. Consultation of self-regulatory decisions and
copy advice facilities can also provide deeper understanding of interpretation matters.

Scope

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

Objective

The objective of this guide is to facilitate effective implementation of the ICC Marketing
Codes and similar self-regulatory frameworks. The guide can be used as a stand-alone
document, but should preferably be combined with other relevant instruments such as

compliance or training programmes where they exist.

Principles
1. Endorsement and commitment
The board or top management should endorse the Code in question and make a
firm commitment to effective compliance that is to permeate all relevant parts of the

organisation, including branch offices and subsidiaries. This should be supported
by action.

2. Policy integration

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

3. Obligations and responsibility

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

4. Interpretation

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

5. Resources and support

Adequate resources should be allocated to raise and maintain Code awareness in the
organisation, and to allow for effective Code management. Support functions should be
put in place, as needed.

6. Education and training

Education should be provided for all concerned so as to ensure sufficient knowledge
of the Code’s substantive rules and the ensuing obligations. Where appropriate,
assessment training should be provided.
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7. Monitoring and controls

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

8. Encouragement and sanctions

Conduct that creates and promotes compliance with the Code should be encouraged
and rewarded, whereas conduct that undermines the respect for the Code should not
be tolerated.

9. Follow-up and improvement

Implementation should be an ongoing process, not a one-time event. Feedback should
be used to assess and improve performance.

Application
Endorsement and commitment

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

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

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

The implementation programme should be drawn up and explained in a document

that is readily available to all employees concerned, using plain language that all can
understand. Where appropriate, it may include instructions for how specific local or regionall
circumstances or requirements can be accommodated when applying the Code. Obviously,
how elaborate and detailed the programme needs to be depends on a number of factors,
e.g. the diversity and size of the organisation. However, care should be taken not to make it
more complex than necessary.

Policy integration

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

It should be explained that the Code, in its field of application and together with other related
documents, sets the ethical benchmark of the organisation, and how that relates to assets
such as brand value. The way these ethical norms impact on the organisation’s activities

and communications should also be outlined. All of this should be done in a manner that
takes account of the organisation’s degree of complexity (size, structure etc.) and fields of
operation. Particular attention should be given to relevant, ethically sensitive areas (target
groups, culture, type of products, communications, etc.).

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

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

Particular compliance risks should be identified and potential consequences of failures be
analysed. If needed, responsibilities and powers should be specified and enhanced.

It should be clarified that certain “excuses” are not accepted. The fact that competitors
allegedly are using unethical practices is not a valid reason for doing the same, nor do
sluggish sales justify breaches of the Code.

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

Interpretation

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

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

Resources and support

The introduction and maintenance of the Code as an instrument in the day-to-day operation
of the organisation are bound to require some dedicated resources, depending on the kind of
organisation. However, it is crucial that adequate resources are provided. Lack of resources
tend to be taken as a sign of low priority, and undermines the respect for the Code and may
put the credibility of the leadership’s basic commitment in doubt.

Resources will be required for such activities as communications and education/training, and
for setting up mechanisms for information sourcing, complaints handling, feedback analysis,
referral of controversial issues, and enforcement etc. Also, there is likely to be a need for
various tools, such as checklists or manuals, to facilitate the application of the Code.
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It is essential that line managers and employees who are faced with obligations and
responsibilities are given adequate support. In particular they should have easy access to
advice, whether in-house or externally. Seeking advice is an important component of an
overall compliance culture, and should be encouraged.

Education and training

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

The purpose of the broad education should not be to turn everybody into code experts,

but rather to convey basic knowledge and the ability to identify elements that might be
problematic or controversial, and hence to seek advice/referral. Those having taken the
course should be able to confirm they are familiar with the Code contents and understand its
principles and the relevant ensuing obligations.

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

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

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

Monitoring and controls

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

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

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

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

This means that compliant behaviour should be visibly rewarded, and sanctions applied in
cases of intentional or negligent disregard of the Code or the procedures put in place.

Although a code of conduct is not a legal regulation, it should be made clear that once
adopted by the organisation it is not a voluntary instrument, which is optional to follow. Top
management should state that breaches will not be tolerated, and that action will follow if
needed. The implications for staff could be generally set out in the conditions of employment.

Follow-up and improvement

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

There are a number of information sources that can be used for this purpose. Apart

from monitoring results and feedback from the organisation’s own staff, complaints from
customers and comments from suppliers and regulators can be analysed. Results may be
used to set compliance benchmarks and/or performance targets.
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