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Sammanfattning

Denna rapport behandlar de fragor som tagits upp vid de rundabordssamtal om sjélvreglering
inom reklambranschen som &gt rum mellan kommissionsanstallda, vissa berdrda icke-statliga
organisationer och foretradare for EASA (European Advertising Standards Alliance), den
europeiska alliansen for reklamnormer.

Syftet med dessa diskussioner var att fa en tydligare bild av vad som utgor basta praxis for
sjalvreglering inom denna sektor. Deltagarna var eniga om att inférandet av en modell for
basta praxis inte kan ske snabbt och problemfritt, och de anség det inte heller nédvandigt att
foresla ett enhetligt tillvagagangssatt eller sla fast hur sjalvreglering ska genomféras pa
nationell niva.

Deltagarna var eniga om att sjalvreglering inom reklambranschen bara kan fungera som det ar
tankt om det finns tydlig lagstiftning som ger sjélvreglering tillrackligt utrymme.
Lagstiftningens rackvidd och omfattning far alltsd direkta konsekvenser for
sjalvregleringsarbetets effektivitet.

En tydlig ansvarsfordelning mellan sjalvregleringsorgan, myndigheter och andra organ
framjar 6ppenhet och insyn och ger sjalvregleringsatgarderna storsta méjliga genomslag. EU-
institutionerna och medlemsstaterna har ansvaret for att inféra tydliga rattsliga barridrer.

| punkterna nedan ges en sammanfattning av de centrala faktorer som paverkar basta praxis-
modellens verkan.

1. Effektivitet:

— Sjalvregleringsorganen bor erbjuda radgivning i friga om reklamtexter, sarskilt for medier
dar reklamtexterna har sa kort livslangd att man inte hinner reagera pa negativa beslut fran
kontrollinstansen. Denna radgivning bor vara kostnadsfri.

— Alla sjélvregleringsorgan bor redan fran borjan faststélla och publicera arliga resultatmal
och uppgifter om uppnadda resultat i forhallande till malen. Varje organ bor ha ett
uttryckligt mal, sa att det blir latt att hitta ratt kanal for klagomalet.

— Det bor finnas ett riktmarke for anvandarvanlighet nar det galler formular for klagomal.
Detta mal bor godkannas av kontrollinstansens styrelse och kontrolleras varje ar i
kundndjdhetsundersokningar. Det bér dven finnas en standard for handlaggningstiden.

— Besluten bor publiceras systematiskt for att skapa 6kad 0ppenhet och insyn i systemet och
stérka allménhetens fortroende.

— Sjélvregleringsorganen kan ldgga fram minimistandarder for utbildning av ny personal och
for interna kontrollférfaranden, som reklambranschen ska godkanna och tillampa.

— Det kravs tydliga och effektiva sanktioner vid underlatelse att folja uppférandekoden,
upprepade Overtradelser och konsekvent asidosattande av uppforandekoder eller beslut.
Minimidtgarden bor vara att reklamtexten dras tillbaka inom en viss tid.



Beslut om tillbakadragande bor gélla inte bara pa det omrade som beslutet géller utan i
hela naringsgrenen, savida inte det lokala sjélvregleringsorganet beslutat annorlunda; detta
eftersom de skillnader som finns i fraga om uppférandekoder och kulturella forvantningar
kan leda till att olika beslut fattas pa olika marknader. Samarbetet med medierna i stort for
att stodja sjalvregleringsorganens beslut &r ett viktigt inslag for att se till att sanktionerna
tillampas. En mer allmént utbredd anvandning av “efterlevnadsklausuler” i reklamavtal bor
bidra till att gora sanktionerna effektivare.

2. Oberoende:

Oberoende samt 6ppenhet och insyn ar tva viktiga faktorer nar det géller att skapa allmént
stod for tanken pa sjélvreglering inom reklambranschen. EASA bor fokusera mer pa att fa
berérda parter (konsumenter, foraldraféreningar, forskare osv.) att bidra effektivt till att
utarbeta uppforandekoder. Med tiden bor 6vervakningen omfatta indikatorer som syftar till
att kontrollera om intressenternas engagemang uppfyller forvantningarna i det samhalle
som sjalvregleringsorganen verkar i.

En betydande andel av kontrollinstansens medlemmar bér vara personer med oberoende
stéllning. De kan véljas ut efter intresseanmélan och utndmnas av styrelsen. Eventuellt kan
utndmningen ske i samarbete med behdriga myndigheter. Medlemmarna bér omfattas av
reglerna om att redovisa och undvika eventuella intressekonflikter. En jury bor inrattas for
att sékerstélla processens oberoende. Juryns sammanséttning, forfaranden for tillsattande
av dess medlemmar samt medlemmarnas sjalvstandighet och integritet ar avgorande for
systemets trovardighet.

Foretagen och sjélvregleringsorganen bor vara medvetna om bade fordelarna med och
kostnaderna for att utveckla en mer tydligt “oberoende” instans pa alla nivaer.

3. Téackning:

Sjalvregleringsorganen inom reklambranschen técker idag inte bara ren reklam, utan dven
andra former av kommersiell kommunikation och marknadsforingskommunikation.
Ambitionen &r att se till att sjalvreglering tillampas pa all kommunikation av detta slag.
Det &r viktigt att faststalla en generisk definition som inbegriper alla reklamtekniker och
alla medier eller distributionskanaler som grundar sig pa ny teknik.

En annan viktig frdga ar den nya trenden ryktesmarknadsforing och “mun till mun”-
metoden ("buzz marketing”, "word of mouth”). Sjalvregleringsorganen bér bevaka alla
utvecklingstendenser som leder till att den andel av reklamutgifterna som inte omfattas av

sjalvreglering dkar betydligt.

Betydande insatser har gjorts pa europeisk och nationell niva for att tillgodose
grundléggande rattsliga krav, sarskilt néar det galler direkt och interaktiv marknadsféring.
Lagstiftningen underbygger darfor sjalvregleringen inom enskilda marknadssektorer.

Sjalvregleringsorganen maste halla sig ajour med nya reklamtekniker, diskutera eventuella
problem med alla intressenter och snabbt fatta beslut om organet sjalv ska vidta atgarder
eller informera myndigheterna om att deras strategi behdver omprévas. Myndigheterna kan
inte forutsatta att sjalvregleringsorganen ska l6sa sadana problem om lagstiftningen inte
racker till.



4. Finansiering:

— Deltagarna i rundabordssamtalen var eniga om att det behdvs ett starkt politiskt stod for
frivillig finansiering fran branschen. Nar det galler mojligheten att infora en ny reklamskatt
var meningarna delade.

Eftersom mdjligheterna att fora en sammanhingande och ingdende diskussion om
sjalvreglering tidigare varit begransade, har intresset for denna diskussion varit stort bade
allmant pd EU-niva och vid dessa rundabordssamtal. Deltagarna anser att samtalen om
konkreta erfarenheter av sjalvreglering har varit mycket larorika.

Det vacker fragan om det skulle vara méjligt att infora en process for gemensamt larande och
gemensam problemlésning inom ramen for ett mer etablerat forum, som omfattar olika
néringsgrenar och inte bara reklambranschen.



