ICC/ESOMAR Internationella Regler for Marknadsundersékningar

Introduktion

En av de grundlaggande forutsattningarna fér en modern marknadsekonomi ar att saljare och kdpare av varor
och tjanster kan kommunicera med varandra pa ett effektivt satt. Den snabba internationaliseringen goér
kommunikationen annu viktigare. For att en producent skall kunna uppfylla konsumenternas énskemal sa
effektivt som mojligt maste han forstd deras skiftande behov, hur de bast kan tillgodoses och hur han bast kan
kommunicera sina erbjudanden.

Syftet med marknadsundersokningar ar att skapa sadan forstaelse. Det galler i sdval den privata som den
offentliga sektorn. Liknande metoder anvands inom manga omraden, t ex vid matningar av allmanhetens
beteenden och attityder i sociala, politiska och andra fradgor som gors av myndigheter, medier och akademiska
institutioner. Aven om dmnesomradena ofta skiljer sig 4t har marknadsundersdkningar mycket gemensamt
med samhallsundersokningar ifraga om syften, problem och metoder.

Alla sddana undersokningar ar beroende av allmanhetens fortroende; att man litar pa att undersokningar utfors
hederligt och objektivt och att de inte &r patrangande eller obehagliga for den som intervjuas. Allmanhetens
frivilliga medverkan ar en forutséattning for hela undersékningsverksamheten. Dess fortroende behdver stod av
yrkesetiska regler som anger hur marknadsundersdkningar skall utforas.

De forsta yrkesetiska reglerna publicerades 1948 av European Society for Opinion and Marketing Research
(ESOMAR). De foljdes av ett antal regelsamlingar som utarbetades av nationella
marknadsundersdkningsorganisationer och av andra organ, bl. a. Internationella Handelskammaren (ICC) som
representerar marknadsforarna internationellt. 1976 enades ESOMAR och ICC om gemensamma regler;
ICC/ESOMAR Internationella Regler for Marknadsundersékningar gavs ut foljande ar (och reviderades 1986).

Sedan dess har bade marknadsforing och samhélle férandrats; metoderna for marknadsundersékningar har
utvecklats och internationella aktiviteter av manga slag, inkl. lagstiftning, har utvidgats dramatiskt.
ICC/ESOMAR har darfor under 1994 utarbetat nya regler, som antogs sommaren 1995. Denna nya version av
de Internationella Reglerna anger i sd koncentrerad form som majligt de grundprinciper for yrkesetik och god
affarssed som galler for marknadsundersokningar. Har fastslas de regler som marknadsundersokarna skall folja
i sina kontakter med allméanheten, med néaringsliv och myndigheter inkl. uppdragsgivare och yrkeskolleger.

ICC och ESOMAR erbjuder radgivning avseende tolkningen av dessa Regler och ESOMAR erbjuder dven
skiljedoms- och expertbedémningar som specifikt rér olika undersokningsomraden eller forhallningssatt. Det
kan till exempel réra sig om vad som galler nar man intervjuar minderariga, vad man skall beakta nar man
genomfor s.k. Mystery Shopping-undersdkningar eller vad man skall beakta nar man gor
marknadsundersokningar inom lakemedelsomradet. Andra aspekter av marknadsfoéring — inte minst
direktmarknadsféring och reklam — tacks av separata ICC-koder pa marknadsféringsomradet.

De internationella Reglerna

| dessa Internationella Regler fastlaggs de grundlaggande principer som géller for dem som arbetar med eller
anvander marknadsundersokningar. Individer och organisationer som atar sig att efterleva Reglerna maste folja
inte bara deras bokstav utan ocksa deras anda.

Ingen regelsamling kan vantas innehalla en sa fullstandig uppsattning regler att de tacker in alla situationer
som kan tankas uppsta. Dar det rdder minsta tvekan, frdga om rad och félj under mellantiden den mest
restriktiva tolkningen av Reglerna. Avvikande tillampning av Reglerna ar inte tillaiten utan uttryckligt tillstand
frdn ESOMAR.

I en del lander finns det ytterligare bestdmmelser som har faststéllts i nationell lagstiftning eller av lokal yrkes-
sammanslutning och som inverkar pa tillampningen av de Internationella Reglerna. Dar de gar utéver eller
skiljer sig fran vad som bestams av de Internationella Reglerna, skall de nationella reglerna ges foretrade. Det
galler alla undersoékningar inom landet ifrdga, alltsd ocksd nar de genomférs av marknadsundersokare eller
uppdragsgivare i andra lander. Marknadsundersokarnas organisationer i resp. land kan informera om sadana
nationella specialregler.

Varje enskild person har alltid ansvar for att évriga medarbetare, som vad de kanner till har ndgon funktion i
samband med marknadsundersokningar, a&r medvetna om och férstar de Internationella Reglernas
grundlaggande principer. De maste pa alla satt anstranga sig for att fa organisationen som helhet att félja
Reglerna.



Utfastelse att folja de Internationella Reglerna ar ett villkor fér medlemskap i ESOMAR och i alla andra
nationella och internationella organisationer som officiellt har antagit dem. Medlemmarna bor ocksa orientera
sig i de riktlinjer som ESOMAR ger ut som stdd for tolkning och tillampning av Reglerna

* Orden "understkning" och "undersdkare" avser i dessa Regler marknadsundersékning och
marknadsundersodkare, se Definitioner (nedan).

Definitioner

(a) Marknadsundersokningar ar en central del inom omradet marknadsinformation. De skapar kontakt mellan
konsumenter, kunder och allméanhet och marknadsférarna genom information om marknadsféringsmadjligheter
och problem; for att utveckla, forfina och utvardera marknadsforingsatgarder; for att 6ka forstaelsen for
marknadsforingsprocessen och for hur marknadsforingsatgarder kan goras mer effektiva.

Marknadsundersdkningar anger vilken information som behdvs for att genomféra uppgifterna; att utforma
metoderna for att insamla information; leda och genomféra informationsinsamlingen; analysera resultaten och
rapportera dem och de slutsatser som de kan foranleda.

Marknadsundersokningar omfattar sddana verksamheter som kvantitativa intervjuundersokningar, kvalitativa
undersokningar, medie- och reklammatningar, undersokningar for producentvaror och tjanster, undersékningar
bland minoriteter och speciella befolkningsgrupper, opinionsunderstkningar och skrivbordsundersdkningar.

| dessa Regler tacker begreppet marknadsundersokningar ocksa samhallsundersokningar nar dessa anvander
liknande metoder for att belysa frAgor som inte ror marknadsfoéring av varor och tjanster. Tillampad
samhallsforskning ar beroende av sddana empiriska undersékningsmetoder for att utveckla och testa
grundlaggande hypoteser, liksom for att forstd, forutsaga och ge vagledning avseende samhallsutvecklingen till
myndigheter och hdgre utbildning.

Marknadsundersokningar skiljer sig fran andra slag av informationsinsamling pa sa satt att intervjupersoners
identitet inte avsl6jas. Databasmarknadsféring och andra verksamheter dar de kontaktade personernas namn
och adress anvands for forsaljning, andra saljframjande atgarder, insamling av pengar eller andra liknande
andamal kan inte under ndgra omstandigheter anses vara marknadsundersokningar, da marknads-
undersOkningarnas grundtanke ar att uppgiftslamnarna skall vara helt anonyma.

(b) Marknadsundersodkare ar varje individ, understkningsforetag, annat féretag, organisation eller del darav
som genomfor eller som konsult medverkar i en marknadsundersokning eller erbjuder sina tjanster i ett saddant
sammanhang.

Begreppet marknadsundersoékare tacker ocksa individer och enheter inom en uppdragsgivares organisation. En
marknadsundersokare med sadan bindning till uppdragsgivaren har enligt Reglerna samma ansvar gentemot
andra delar av uppdragsgivarens organisation som en helt fristdende undersokare.

Marknadsundersokaren ar ocksd ansvarig for det arbete som utfors av anlitade underleverantérer
(datainsamling och analys, tryckning, konsulttjanster mm) inom ramen for en undersokning.
Marknadsunderstkaren maste forsakra sig om att alla sddana underleverantérer i allt foljer Reglernas
foreskrifter.

(c) Uppdragsgivare ar varje individ, foretag, organisation och/eller enhet darav (ocksa nar den ingar i samma
organisation som marknadsunderstkaren) som begar, bestéller eller ar med och bekostar en
marknadsundersokning eller del darav.

(d) Intervjuperson/respondent ar varje individ, foretag eller organisation som kontaktas av
marknadsundersdkaren for att ge information i en undersokning. Begreppet tacker alla tillfallen dar information
samlas in genom intervjusamtal, postala och andra frageformular som intervjupersonen sjalv fyller i, mekanisk
eller elektronisk dataregistrering, observation och alla andra kontaktmetoder dar intervjupersonens identitet
kan avlasas eller sparas pa annat satt.

(e) Intervju ar varje form av direkt/indirekt kontakt med intervjuperson/respondent med sadana metoder som
anges har ovan, dar syftet ar att insamla information som helt eller delvis skall inga i en
marknadsundersdkning.

(f) Undersokningsmaterial ar varje uppdragsspecifikation, undersokningsforslag, frageformular, forteckning
over intervjupersoner/respondenter, checklista, registreringsblankett, inspelning med ljud eller bild, tabell,
datautskrift, diskett eller annat datamedium, diagram, rapport eller liknande som helt eller delvis ingar i en
marknadsundersokning. Definitionen tacker dokument och data som produceras av saval uppdragsgivare som
marknadsundersodkare.



Forhallningsregler

A. Allmant

1. Marknadsundersokningar skall alltid genomfdras objektivt och i 6verensstammelse med vedertagna
vetenskapliga principer.

2. Marknadsundersokningar skall alltid folja de nationella och internationella lagar som géaller i de lander som
berors.

B. Intervjupersoners rattigheter
3. Intervjupersoners medverkan i en marknadsundersokning ar helt frivillig genom alla dess stadier. De far inte
vilseledas néar de ombeds att delta.

4. Intervjupersonen skall garanteras strikt anonymitet. Om intervjupersonen pa understkarens begaran har
givit tillatelse till att uppgifter vidarebefordras i en form dar intervjupersonen kan identifieras

(a) skall intervjupersonen forst ha fatt veta till vem informationen skall lamnas ut och for vilka andamal den
skall anvandas; likasa

(b) skall undersokaren tillforsakra att informationen inte kommer att anvandas fér ndgot annat andamal an
undersokningens och att mottagaren av informationen har atagit sig att folja dessa Internationella Regler.

5. Undersokaren skall vidta alla rimliga forsiktighetsmatt for att tillférsakra att intervjupersonen varken lider
skada eller d&samkas obehag till foljd av sin medverkan i en marknadsadersokning.

6. Undersotkaren skall iaktta sarskild omsorg vid intervjuer med barn och ungdomar. Forélder eller ansvarig
vuxen skall f& information om vad saken galler och ge sitt tillstdnd innan barn intervjuas.

7. Intervjupersonen skall fa veta (i normala fall innan intervjun boérjar) om observationsteknik eller
bandinspelning anvands, utom nar sddan utrustning anvands pd allman plats. Om intervjupersonen begar det,
maste hela eller del av inspelningen forstoras eller suddas ut. Intervjupersonens anonymitet far inte krankas
genom sadana metoder.

8. Intervjupersonen maste utan svarighet kunna kontrollera undersokarens identitet och behorighet.

C. Marknadsundersokares yrkesetiska skyldigheter
9. Marknadsundersokare far, varken medvetet eller av ovarsamhet, upptrada sa att det kan skada
marknadsundersokningsbranschens anseende eller leda till att den forlorar allmanhetens fortroende.

10. Marknadsundersokare far inte lamna vilseledande uppgifter om sin egen eller sin organisations kompetens
och erfarenhet.

11. Marknadsunderstkare far inte oberattigat kritisera eller fortala sina konkurrenter.

12. Marknadsunderstkare skall alltid bemoda sig om att utforma kostnadseffektiva undersokningar pa fullgod
kvalitetsniva och att genomféra dem i enlighet med den undersékningsplan som har godkants av
uppdragsgivaren.

13. Marknadsundersokare skall férsakra sig om att allt undersokningsmaterial férvaras pa betryggande satt.

14. Marknadsundersokare far inte medvetet tillata spridning av slutsatser frdn en marknadsundersdkning som
inte har tillracklig tackning i framkomna data. De maste alltid vara beredda att lamna den tekniska information
som behdvs for beddmning av publicerade uppgifters riktighet.

15. Marknadsundersoékare far i samband med undersokningsarbete inte vidta ndgon som helst atgard som inte
tillhér undersokningen, t ex uppbyggnad av databas med data om individer i syfte att anvandas for
direktmarknadsforing eller saljframjande aktiviteter. Alla sddana aktiviteter skall i vad som avser bade
organisation och genomforande alltid hallas tydligt atskilda fran marknadsundersoékningar.

D. Marknadsundersdkares och uppdragsgivares dmsesidiga rattigheter och skyldigheter.

16. Rattigheter och skyldigheter regleras i allménhet i ett skriftligt avtal mellan undersékaren och
uppdragsgivaren. Om det har avtalats i forvag kan parterna géra andringar i det som stadgas i artikel 19-23 i
regelsamlingen; ovriga regler far inte andras. Marknadsundersdkningar maste dessutom alltid genomféras i
enlighet med god affarssed.

17. Marknadsundersdkaren skall informera uppdragsgivaren om en understkning som skall genomfdras ar tankt
att ingd i en omnibus eller syndikerad undersokning tillsammans med uppdrag for andra foretag; daremot far
de andra uppdragsgivarnas identitet inte avslojas.

18. Marknadsundersokaren skall sa tidigt som mojligt informera uppdragsgivaren nar nagon del av det avtalade
arbetet lamnas ut till en underleverantor eller konsult utanfor undersokarens féretag; uppdragsgivaren har da
ratt att fa veta vem underleverantéren ar.



19. Uppdragsgivaren har inte utan sarskilt avtal exklusiv ratt till marknadsunderstkarens eller hans foretags
tjanster. | sitt arbete for olika uppdragsgivare maste marknadsundersokaren emellertid forséka undvika
intressekonflikter mellan tjanster och olika uppdragsgivare.

20. Féljande undersokningsmaterial forblir uppdragsgivarens egendom och far inte av marknadsundersokaren
delges tredje part utan uppdragsgivarens tillstand:

(a) uppdragsbeskrivningar, bakgrundsmaterial, specifikationer och annan information som lamnas av
uppdragsgivaren

(b) data och resultat fran marknadsundersokningen (utom nar den &r syndikerad eller har utforts for att ge
flera uppdragsgivare tillgang till samma data).

Uppdragsgivaren har emellertid ingen ratt att fa reda p& uppgiftslamnares namn och adresser om de inte har
givit marknadsundersokaren uttryckligt tillstand till detta. (Detta krav kan inte avtalas bort enligt artikel 16).

21. Om ingenting annat uttryckligen har avtalats, forblir foéljande undersdkningsmaterial marknads-
undersOkarens egendom:

(a) Forslag till marknadsundersdkningar och offerter (om de inte har betalats av uppdragsgivaren).
Uppdragsgivaren far inte fora dem vidare till tredje part, med undantag for konsult som uppdragsgivaren har
engagerat for projektet (om inte konsulten ocksa arbetar for konkurrent till marknadsundersokaren). |
synnerhet far sddana forslag och offerter inte anvandas av uppdragsgivaren for att paverka
undersokningsforslag och offerter fran andra marknadsundersokare.

(b) Innehallet i rapport fran en syndikerad marknadsundersokning eller en undersékning som har genomforts
for flera uppdragsgivare, dar det klart framgar att resultatrapporterna ar till salu eller kan abonneras.
Uppdragsgivaren far inte utan marknadsundersokarens tillstdnd delge tredje part resultat frdn sadana
undersokningar (utom till egna konsulter och radgivare).

(c) Allt annat understkningsmaterial som har tagits fram av marknadsundersékaren (med undantag for
rapporter till enskilda uppdragsgivare liksom undersokningsplaner och frageformular for vilka
utvecklingskostnaden har betalts av uppdragsgivaren).

22. Marknadsundersokaren skall forvara sddant material pd yrkesmassigt vedertaget satt under sa lang tid som
ar rimligt efter det undersokningen har avslutats. P4 begaran skall undersokaren kunna férse uppdragsgivaren
med extra kopior av sddant material, forsavitt det inte innebar brott mot anonymitets eller sekretesskrav
(artikel 4), att det sker inom den avtalade tidsgransen for forvaring och att uppdragsgivaren ar villig att betala
en rimlig kostnad for kopiorna.

23. Marknadsundersokaren far inte for tredje part avsloja uppdragsgivarens identitet (om inte laglig forpliktelse
foreligger) eller lamna ut nagon konfidentiell information om dennes affarer utan uppdragsgivarens tillstand.

24. Marknadsundersokaren skall pd begaran lata uppdragsgivaren gora kontroller av faltarbetets och
databehandlingens kvalitet, férutsatt att uppdragsgivaren star for eventuell extrakostnad. Alla sddana kontroller
maste ske i enlighet med vad som foreskrivs i artikel 4.

25. Marknadsunderstkaren skall férse uppdragsgivaren med alla relevanta tekniska uppgifter om
undersokningar som har utférts for hans rékning.

26. | sina undersokningsrapporter skall marknadsundersokaren gora tydlig atskillnad mellan sjalva resultaten,
undersokarens tolkning av dessa och de rekommendationer som bygger pa resultaten.

27. Nar resultat fran en marknadsundersokning publiceras av uppdragsgivaren har denne ansvar for att
tillforsakra att materialet inte ar vilseledande. Marknadsundersokaren maste konsulteras och i forvag godkanna
materialets form och innehall och ar skyldig att vidta atgarder for att ratta vilseledande uttalanden om
undersokningen och dess resultat.

28. Marknadsundersokare far inte tillata att deras namn utnyttjas som garanti for att en undersokning har
genomforts i enlighet med de Internationella Reglerna, om de inte ar helt 6vertygade om att undersdkningen
p& alla satt uppfyller Reglernas krav.

29. Marknadsunderstkaren skall forsakra sig om att uppdragsgivaren & medveten om de Internationella
Reglerna och om nddvéandigheten att folja dem.

E. Tillampningsforeskrifter
Fragor om de Internationella Reglernas tolkning och tillampning i enskilda fall kan i Sverige stallas till:

Forfragningar kan ocksa goras till Internationella Handelskammarens (ICC) Svenska Nationalkommitté,
Box 16050, 103 21 Stockholm, tel 08-440 89 20, fax 08-411 31 15, www.icc.se, icc@icc.se.

Anmalan om overtradelse av de Internationella Reglerna i Sverige bor i férsta hand goras till Charlotte Lovgren
(sekreterare), Etiska Radet for Marknadsundersokningar, ERM, www.ermonline.nu. Om ERM anser att Reglerna
har dvertratts, kan ERM anmaéla arendet till ICC, International Council on Marketing Practice, Paris, resp.
ESOMAR:s internationella sekretariat.




D& en overtradelse galler flera lander bor den anmalas direkt till ICC:s eller ESOMAR:s internationella
sekretariat. Man kan ocksa vanda sig direkt dit om man féredrar att frdgan behandlas av ett internationellt
organ. Fragan utreds da av det ena eller bada av dessa internationella organ, som vidtar den atgard som anses
pakallad. Atgarden kan leda till uteslutning ur yrkes- eller affarsorganisation och om det géller ett féretag
uteslutning ur matrikel for sddana organisationer.

Copyright © 1996 ICC Sweden



