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RO en ny organisation

Fortroende ar ndgot man méste fortjana. Pa en snabbrorlig marknad med kniv-
skarp konkurrens ar konsumentens fortroende en av de storsta tillgangarna ett
foretag har. Darfor ar ett véalfungerande sjélvregleringssystem avseende mark-
nadskommunikation en central pusselbit for féretagens framganag.

Naringslivet har sedan lange tagit eget ansvar med ett stort antal bransch-
specifika etiska namnder som granskar och provar om reklamen haller sig inom
de ramar som man sjalv satt upp. Tva overgripande namnder, Marknadsetiska
Radet (MER) och Naringslivets Etiska Rad mot Konsdiskriminerande reklam
(ERK) har i drygt 20 ar hanterat anmélningar mot reklam fran féretag och kon-
sumenter. ERK hanterade enbart anméalningar mot konsdiskriminerande reklam
och MER provade de anmalningar mot reklam som pé annat satt kunde anses
strida mot god affarssed. Under de senaste decennierna har dock reklam och
mediemarknaden férandrats radikalt. Investeringarna i marknadskommunika-
tion har nara fyrdubblats, ett stort antal nya mediekanaler har tillkommit och
inte minst har teknikutvecklingen bidragit till ett helt annat medielandskap idag
an for 20 ar sedan.

Det fanns ett behov av en vitalisering av sjalvregleringen pa den svenska
marknaden och ar 2008 tog Sveriges Annonsorer tillsammans med Narings-
livets delegation for marknadsratt (NDM) initiativet till en helt ny organisation,
Stiftelsen Reklamombudsmannen som fran och med 2009 tog 6ver MERs och
ERKs funktion. Det innebar att all kommersiell marknadskommunikation kan
prévas mot hela regelverket, Internationella Handelskammarens ICCs regler
for reklam och marknadskommunikation, i en och samma instans. Det 6kade
marknadstrycket motiverade ett fast kansli dit konsumenter kan vénda sig for
att klaga pé reklam och marknadskommunikation och fa sin anmalan prévad.
Dar av namnet Reklamombudsmannen. ROs uppdrag ar att prova samtliga
anmalningar pé ett snabbt och effektivt satt eller ta eget initiativ alternativt
hanskjuta arenden till Reklamombudsmannens opinionsnamnd (RON). RO kan
ocksa vidarebefordra arenden till annan sjélvregleringsétgéard eller till myndig-

Stiftelsen Reklamombudsmannen Verksamhetsberattelse 2009 5



het som ar battre lampad att prova arendet. For konsumenten ar det en klar
fordel att bara ha en instans att vanda sig till och for annonsoéren ges tillfalle
till snabb feedback p4 marknadskommunikationen sé att korrigering kan ske
innan det leder till negativa konsekvenser.

Stiftelseformen valdes for att understryka att Reklamombudsmannen ar en
oberoende instans utan vinstintressen. Verksamheten finansieras pé frivillig vag
av marknadens aktorer. Drygt 200 féretag och organisationer har valt att stalla
sig bakom RO genom att bidra till finansieringen.

| ROs uppdrag ingér ocksa att arbeta preventivt genom att vagleda och infor-
mera i marknadsforingsetiska fragor. Utbildning ar en viktig del i ROs verksamhet
och alla finansiérer ges kostnadsfritt tillfalle till en arlig uppdatering pa omradet i
Stockholm, Goteborg och Malmé.

Nar det forsta verksamhetsaret summeras kan konstateras att konsumenterna
har hittat till RO. Drygt 450 anmalningar pé reklam har mottagits. Dessa spanner
over hela spektrat fran diskriminering och véldsinslag till otillborlig reklam och
bristande reklamidentifiering. RO och ROs opinionsnamnd har meddelat beslut
i drygt 200 &renden under sitt forsta verksamhetsar.

Valkommen att ta del av ROs arbete under 2009.

LARS PEHRSON ELISABETH TROTZIG

| - < o
% 75%(/14 \LSJA?KM vt
styrelsens ordférande reklamombudsman ]
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Sjalvreglering

| en val fungerande marknadsekonomi har reklam och marknadskommunika-
tion en viktig funktion att fylla. Det stimulerar till tillvaxt, uppmuntrar konkurrens
och ger konsumenten information om produktnyheter och utbud. For de allra
flesta foretag utgor vardet av varumarket en betydande del av foretagets till-
gangar. Darfor ar fortroendet for varumarket bland konsumenter av stor bety-
delse. Som ett led i att forvalta detta fortroende pa basta satt har naringslivet,
vid sidan av lagreglering, satt upp ett eget regelverk f6r hur marknadskom-
munikation ska vara utformad for att sakerstalla att den ar laglig, hederlig och
inte vacker anstot bland konsumenterna; Internationella Handelskammarens,
ICCs regler for reklam och marknadskommunikation. Regelverket ar detsamma
over hela varlden, tillkom 1937 och ligger till grund fér den svenska marknadsfo-
ringslag och som numera ar harmoniserad inom hela EU. Tillsynsmyndighet for
marknadsforingslagen ar Konsumentverket/KO.

EU-kommissionen forordar sjalvreglering och ser det som ett vardefullt kom-
plement till konsumentskyddet genom att det ger konsumenten méjlighet till att
fa sin klagan prévad pa ett enkelt, snabbt och effektivt satt. Det ar i de allra flesta
fall kostnadsfritt for konsumenten och billigare for séval annonsérer som sam-
héllet i stort jamfort med ett domstolsforfarande.

Egenéatgarder ar lattare att snabbt anpassa till en féranderlig verklighet och
kan darigenom vara modernare, flexiblare och mer relevanta, jamfort med lagar
som tar tid att andra och kan uppfattas som alltfér generella. Regler som en
bransch sjalv varit med om att ta fram leder dessutom till storre forstaelse, res-
pekt och battre efterlevnad.

| syfte att sl& vakt om den kommersiella yttrandefriheten och for att uppfylla
naringslivets 16ften till bland annat EU-kommissionen om att skapa effektiva
och starka egenéatgardssystem inrattades pa initiativ av Sveriges Annonsorer
Stiftelsen Reklamombudsmannen (RO), den 1 januari 2009. RO ersatter de bada
tidigare namnderna Marknadsetiska Radet (MER) och Naringslivets Etiska Rad
mot Konsdiskriminerande reklam (ERK) som darigenom avvecklades.

Stiftelsen Reklamombudsmannen Verksamhetsberattelse 2009 7



Utover Reklamombudsmannen som ar naringslivets generella egenatgéard for
provning av etiska fragor finns ett stort antal branschspecifika egenatgarder
som RO samverkar med, till exempel Alkoholleverantérernas Granskningsman
(AGM), DM-namnden (direktmarknadsféring), Etiska namnden fér fondmark-
nadsforing, Etiska radet for betalteletjanster, Livsmedelsbranschens gransk-
ningsman, Lakemedelsindustrins Informationsgranskningsman och Namnden
for Bedémning av lakemedelsinformation (NBL).

Sjdlvreglering i ett internationellt perspektiv / RO representerar Sverige i EASA
(European Advertising Standards Alliance) en europeisk paraplyorganisation
baserad i Bryssel med uppgift att samordna all sjalvreglering i EU. EASA &r
en ideell icke vinstdrivande organisation som arbetar f6r en hog etisk stan-
dard i marknadskommunikation genom effektiv sjalvreglering, samtidigt som
hansyn tas till olika nationers kultur, lagstiftning och praxis. Sjalvregelringsor-
ganisationer fran 27 EU-lander liksom 15 branschorganisationer p& europaniva
inom reklam och media ingar i medlemskretsen. EASA samordnar och bistar
medlemsorganisationerna med Best Practice for att sakerstélla en hog kvali-
tet pa sjalvregleringen inom EU. Bland annat hanteras anmélningar som beror
flera marknader genom EASA sk Cross Boarder Complaints samt genomférs
granskningar pa europaniva av reklam inom prioriterade omraden.

EASA har kontinuerlig kontakt med EU-kommissionen och rapporterar ge-
nom sina medlemsorganisationer om hur sjéalvregleringen fungerar pa de olika
lokala marknaderna inom EU. Nagra fokusomréden inom EU som just nu stér
pa agendan nar det galler reklam och marknadskommunikation ar; Reklam rik-
tad till barn, reklam med miljdargument, halsopastaenden i livsmedelsreklam,
reklam for alkoholhaltiga drycker samt skydd fér den personliga integriteten i
Internetreklamen.
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RO och RON

ROs uppdrag ar att arbeta férebyggande for en hog etisk niva i all marknads-
kommunikation riktad mot i huvudsak den svenska marknaden. Korrekt, hederlig
och laglig reklam dkar konsumenternas fortroende fér annonsorerna och ar en
forutsattning for en valfungerande marknad.

ROs huvuduppgift &r att granska och préva om reklam féljer Internationella
Handelskammarens ICCs regler for reklam och marknadskommunikation.

Utover den granskande rollen ar ROs uppgift att upplysa och vagleda allmanhet,
foretag och myndigheter i marknadsetiska fragor. En omfattande utbildnings-
verksamhet bedrivs, dels for de foretag som bidrar finansiellt till verksamheten
och dels for studenter p& universitet och hogskolor samt vid olika seminarier
och branschevenemang.

RO kan pa eget initiativ ingripa mot reklam som bryter mot regelverket men
i de allra flesta fall prévas reklam efter inkommen anmaélan fran privatperson,
foretag eller organisation.

Reklamombudsmannen ar en oberoende stiftelse som finansieras av mark-
nadens aktorer pa frivillig basis. Efter ett &r har antalet finansiarer dubblats och
basen har breddats till att omfatta inte bara annonsérer utan alla marknadens
aktorer. For att uppna en langsiktig stabilitet ar det viktigt att RO stér pa en
solid grund samt att féretradare for hela marknaden sluter upp och stéller sig
bakom och bidrar till sjalvregleringen.

ROs verksamhet leds av reklamombudsman Elisabeth Trotzig som &r ansva-
rig for kansliet med tre anstallda. Kansliet tar emot anmalningar och handlag-
ger arenden samt arbetar med vagledning och utbildning.

Hantering av arenden sker i férenklad form. Nar en anméalan kommit in ges
annonsoren tillfalle att yttra sig. RO fattar sjalv beslut i uppenbara fall, i svarare
fragor kan arenden hanskjutas till Reklamombudsmannens opinionsnamnd
(RON) for provning. ROs beslut kan 6verklagas till opinionsnamnden, medan
opinionsnamndens beslut daremot inte kan éverklagas.
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RON, en ny namnd / Opinionsnamndens arbete leds av ordféranden Lotty Nord-
ling, jurist med bred erfarenhet som bland annat domare och utredare i lagfra-
gor samt som chef for ARN, Allménna Reklamationsnamnden. Vice ordférande
ar Kenneth Nordlander, domare vid Svea Hovratt. Namndens 6vriga ledaméter,
som alla tidigare ingatt i antingen MER eller ERK, representerar en bred kompe-
tens for att kunna avgora alla olika &renden som provas.

Sjalvreglering innebér att marknadens aktorer tar eget ansvar och réattar sig
efter det regelverk som man sjalv satt upp. Sanktionen fér de som inte féljer
regelverket ar offentliggorande av dvertradelsen, eller om man sé& vill den mass-
mediala skampalen.

Alla beslut fran RO eller Reklamombudsmannens opinionsnamnd publiceras
p& ROs webbplats www.reklamombudsmannen.org och besluten, saval frianden
som fallanden, motiveras. Till skillnad fran tidigare publiceras aven vem som ar
producent av reklamen eftersom dessa har ett medansvar for innehéllet i rekla-
men. Principiellt viktiga beslut meddelas aven genom pressmeddelanden.

Arbetsgang for RO och RON

Om praxis finns beslutar
Reklamombudsmannen

i i ;

Anmalan kan awisas om
det inte ror sig om kommersiell
marknadsféring eller
om anmalan ar bristfallig

\ \ \

Overklagan mojlig
inom fyra veckor

Skriftlig anmélan inkommer —# Annonséren ges tillfalle att yttra sig —

Om praxis inte finns hanskjuter
Reklamombudsmannen arendet
till opinionsnamnden

Parterna informeras,
beslutet publiceras

Overklagan msjlig

— Opinionsnamnden fattar beslut - inom fyra veckor

Y

Parterna informeras,
beslutet publiceras

10 Verksamhetsberattelse 2009 Stiftelsen Reklamombudsmannen



Forsta aret

Under sitt forsta verksamhetsar tog Reklamombudsmannen emot 445 anmal-
ningar som resulterade i 305 arenden. Det innebar att viss reklam fick flera an-
malningar. Flertalet anmélningar kommer fran privatpersoner men ett tiotal anmal-
ningar svarar foretag och organisationer for.

Totalt avgjordes 208 arenden under 2009. RO meddelade uttalanden i 75
arenden, 22 fallande (30%) och 53 friande (70%). Ytterligare 67 arenden hanskéts
av RO for avgorande i Reklamombudsmannens opinionsndmnd som avgjorde 67
arenden och meddelade 29 fallanden (43%) och 38 frianden (57%). Totalt holls
sju namndmaten under aret och sammantaget meddelades 142 beslut, 51 fallande
(36%) och 91 (64%) friande beslut, av RO och RON under 2009. V2, 3, 4), id 13)

Utover dessa avvisades 26 arenden, 14 arenden vidarebefordrades till andra
sjalvregleringsnamnder eller myndigheter och 22 arenden avskrevs. 9. 6id 13)

En dvervagande del av arendena, drygt 60 procent, ror reklam som anmalts for
konsdiskriminering, bade sexistisk och kénsrollsbevarande. Andra vanliga klagomal
pa reklam ror vilseledande pastaenden, reklam med véldsinslag eller diskriminering
av ras, nationalitet eller handikap. En tendens ar ocksa allt fler anmalningar mot
reklam som inte ser ut som reklam, d v s som saknar reklamidentifikation. 8 (sid 14)

De medier i vilka flest arenden anmélts ar dagspress/tidskrifter tatt foljt av
TV och Internet och da ar det mest egna webbplatser som varit foremal for an-
malningar. Allra flest anmalningar har inkommit pa reklam som gatt i TV, vilket
inte ar s& forvanande for ett medium med stor rackvidd och impact. 7 id 14)

De branscher som varit féremél for flest anmalningar och som resulterat i
flest arenden ar reklam for underhallning och spel, halsa och skonhet samt kla-
der och annan detaljhandel. 9, Gid 14)

Den reklam som fick flest anmalningar var reklamfilmen for tuggummit V6
som falldes av RO som sexistisk. Tuggummi som rullar ner i urringningen pé en
kvinna upprérde méanga, 18 anmalningar, och bedémdes vara helt omotiverat for
att visa pa de valgorande egenskaper som tuggummit beskrevs ha i filmen.

Det i medierna mest uppmarksammade beslutet ar fallandet av Toys R Us
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julkatalog. Reklamombudsmannens opinionsnamnd ansag att katalogen bade
bevarade otidsenliga konsroller och motverkade positiva sociala beteenden, livs-
stilar och attityder hos barn. Anmalaren var en skolklass frdn Vaxjo och beslutet
vackte stor uppmarksamhet bade i Sverige och utomlands.

Information, utbildning och véagledning / | ROs uppdrag ingér aven att vag-
leda och informera marknadens aktdrer i marknadsetiska fragor. Som ett led
dari erbjuds alla féretag som ar med och finansierar ROs verksamhet en arlig
utbildning om sjalvregleringssystemet och det arbete som gors. Forsta utbild-
ningstillfalle holls under hosten i Stockholm.

RO har under aret informerat brett om verksamheten och traffat foretradare for
riksdag, departement, myndigheter och branschorganisationer samt undervisat
pé universitet, hdgskolor, gymnasieskolor, forelast pa ett stort antal branschse-
minarier samt medverkat i debatter och andra branschevenemang.

EASA - Internationellt samarbete / RO representerar Sverige i den europe-
iska paraplyorganisationen for sjalvregleringsorgan EASA och deltog vid tva
internationella moten under aret, varav det ena holls i Stockholm under ROs
vardskap. Ett 50-tal deltagare fran alla europeiska landers sjalvregleringsorgan
samt féretradare for branschorganisationer inom reklam och media pa europa-
niva deltog i motet. P4 agendan stod fragor om alkohol- och livsmedelreklam
samt den personliga integriteten i Internetmarknadsféringen, (Targeted Digital
Marketing), alla tre omraden som riskerar ytterligare lagreglering pa EU-niva.

| samband med det svenska ordférandeskapet for EU under hosten kom
alkoholpolitiska fragor, sarskilt marknadsforingen av alkoholhaltiga drycker, i fo-
kus. Infor EASA-métet i Stockholm genomfordes en pilotstudie initierad av the
European Forum for Responsible Drinking. Projektet organiserades av EASA
och totalt deltog 13 1anders sjélvregleringsorganisationer i granskningen av sprit-
leverantdrers webbsajter. Resultatet som redovisades vid ett seminarium under
motet i Stockholm visade att hela 93% av de totalt 368 granskade webbsidorna
foljer de marknadsetiska regler som EASA har tagit fram gallande Internetan-
nonsering (the EASA Digital Marketing Communications Best Practice). Inte
heller upptacktes nagot brott mot reglerna i de pop-ups och banners med alko-
holreklam som granskades under samma period.
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1) Antal friande och fillande beslut 2) Andel friade och fillda av RO

RO . - Fallda
Friade Fallda (30%)
- (1
Totalt - Friade (70%)

[} 30 60 90 120 1RO

3) Andel friade och fillda av RON 4) Andel friade och fillda av RO och RON totalt

Fallda (43%) Fallda (36%)

Friade (67%) Friade (64%)

5) Hanterade drenden under 2009 (% ford) 6) Handldggningstid fér Zrenden och anmilningar

Anmalan atertagen (9%)
< 1 manader . Arenden

i 0,
Awvisade (15%) 1 till 2 méanader Anmalningar

Friade (44%) 2 till 4 manader

Vidarebef. (7%) ' 4 till 6 manader
6 till 8 manader

0 20 40 60 80 100 120
Fallda (25%)
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7) Antal dZrenden och anmilningar férdelat pa medier

Dagpress/tidskrifter
TV

Internet

Direkt reklam
Utomhus

Radio

Trycksaker

Ovriga

0O 20 40 60 80 100 120

9) Antal drenden och anmilningar per bransch

Alkoholdrycker
Mode

Elektronik och Telecom
Utbildning
Platsannonser
Energi

Finansiella tjanster
Livsmedel

Spel och lotteri
Skénhet och halsa
Heminredning
Underhallining
Motorfordon

Resor

Detaljhandel
Information

Ovrigt

Icke kommersiellt

0O 10 20 30 40 5O

8) Antal drenden per artikel

Stétande (art 1)

Goda seder (art 2)
Diskriminerande (art 4)
Kénsdiskrim Sex (art 4)
Kénsdiskr schablon (art 4)
Valdsam (art 4)
Vilsededande (art 5)
Gratis, garanti (art 7)
Reklamidentifiering (art 9)
Séndarangivelse (art 10)
Jamforelse (art 11)

Barn (art 18)

10) Anmalningar och drenden fordelade Gver aret

Februari
Mars

April

Maj

Juni

Juli
Augusti
September
Oktober
November
December

1 1 J
0 10 20 30 40 50 60 70 80

. Arenden

Anmalningar
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Arsredovisning

Siffror i korthet for 2009



Resultatrakning

Rorelsens intakter m.m.

2009 03 12 — 2009-12-31

Nettoomsattning 3384 345
3384345
Rorelsens kostnader
Underkonsulter -404 840
Ovriga externa kostnader -2 522 009
Personalkostnader NOT 1 -2153 074
Avskrivningar av materiella anlaggningstillgangar -9Q 042
Ovriga rérelsekostnader 8 488
-5 170 477
Rorelseresultat -1 786 132
Resultat fran finansiella investeringar
Ranteintakter 1711
Rantekostnader -176
15635
Resultat efter finansiella poster -1784 597
Arets resultat -1 784 597
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Balansrakning

TILLGANGAR

Anlaggningstillgangar

Immateriella anlaggningstillgangar NOT 2 169 372
169 372

Materiella anlaggningstillgangar

Inventarier, verktyg och installationer NOT 3 226 795
226 795

Summa anlaggningstillgangar 396 167

OMSATTNINGSTILLGANGAR

Kortfristiga fordringar

Kundfordringar 396 119
Ovriga fordringar 270
Forutbetalda kostnader och upplupna intakter 183 129

579 518
Kassa och bank 1739 485
Summa omsattningstillgdngar 2 319 003
Summa tillgangar 2715170
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Balansrakning

2009-12-31
EGET KAPITAL OCH SKULDER
Eget kapital NOT 4
Stiftelsekapital 50 000
Erhallna tillskott 1785 000
Arets resultat -1784 597
Summa eget kapital 50 403
Kortfristiga skulder
Leverantorsskulder 1529 514
Aktuell skatteskuld 55536
Ovriga skulder 285 018
Upplupna kostnader och forutbetalda intékter 794 699
Summa kortfristiga skulder 2 664 767
Summa eget kapital och skulder 2715170
Stallda sakerheter Inga
Ansvarsforbindelser Inga
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Tillaggsupplysningar

ALLMANNA UPPLYSNINGAR

Redovisningsprinciper

Tillampade redovisningsprinciper dverensstammer med ars-
redovisningslagen samt uttalanden och allmanna rad fran
Bokféringsndmnden. Nar allménna rad fran Bokféringsnamn-
den saknas har vagledning hamtats fran Redovisningsradets
rekommendationer och i tillampliga fall fran uttalanden av FAR
SRS. Nar sa éar fallet anges detta i sérskild ordning nedan.
Principerna ar oférandrade jamfort med foregaende ar.

Véarderingsprinciper m.m.
Tillgangar, avsattningar och skulder har varderats till anskaff-
ningsvarden om inget annat anges nedan.

Fordringar
Fordringar har upptagits till de belopp varmed de beraknas inflyta.

Definition av nyckeltal
Soliditet. Justerat eget kapital i procent av balansomslutning
UPPLYSNINGAR TILL ENSKILDA POSTER

NOT 1 Personal 2009
Medeltalet anstéllda bygger pa av bolaget betalda

narvarotimmar relaterade till en normal arbetstid.

Medelantal anstéallda har varit 2,5
varav kvinnor 2,5

Loner, ersattningar, sociala kostnader och pensions-
kostnader har utgatt med féljande belopp:

Loner, ersattningar m.m.
Styrelsen/ledning:

Loner och ersattningar 1015 000
Pensionskostnader 203 827
Summa 1218 827
Ovriga anstallda:

Loner och ersattningar 443 525
Pensionskostnader 3249
Summa 446774
Sociala kostnader 479 080
Summa styrelse och Gvriga 2144 681

NOT 2 Ovriga immateriella anlaggningstillgangar

2009-12-31

Inkép 211 715
Utgaende ackumulerade

anskaffningsvérden 211 715
Arets avskrivningar -42 343
Utgéende ackumulerade avskrivningar -42 343
Utgaende redovisat varde 169 372

Avser aktivering av Stiftelsen Reklamombudsmannens hemsida.
Avskrivningar enligt plan beraknas pa en nyttjandeperiod av 5 ar.

NOT 3 Inventarier, verktyg och installationer

2009-12-31

Inkép 283 494
Utgaende ackumulerade

anskaffningsvarden 283 494
Arets avskrivningar -56 699
Utgéende ackumulerade

avskrivningar -56 699
Utgéende redovisat varde 226 795

Avskrivningar enligt plan beraknas pa en nyttjandeperiod av 5 ar.

NOT 4 Eget kapital

Stiftelsekapital 50 000
Erhallna tillskott 1785 000
Arets forlust -1784 597
Belopp vid arets utgang 50403

Nar stiftelsen bildades tillférdes 50 000 kr i stiftelsekapital.
Stiftelsen Reklamombudsmannen har 2009 tecknat ett avtal
om kapitaltackningsatagande med Sveriges Annonsérer AB,
556100-4234. Detta avtal innebér att Sveriges Annonsérer AB
har atagit sig att tacka upp eventuellt underskott i Stiftelsen
Reklamombudsmannen uppgéende till maximalt 2 750 0oo kr.

fram till 2011. Under 2009 har Stiftelsen Reklamombudsman-

nen enligt detta avtal erhallit ett tillskott om 1785 0oo kr.

Stockholm 2010-06-14

Lars Pehrson (ordférande), Mats Qviberg, Tell Hermanson,
Sofia Edholm, Bertil Moldén, Hanna Lind, Anders Ericson,
Martina Elfgren Lilja, Jan Fager, Annika Jerveland.
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Revisionsberattelse

Jag har granskat arsredovisningen och bokforingen samt styrelsens forvaltning
i Stiftelsen Reklamombudsmannen fér &r 2009-03-12- 2009-12-31. Det ar sty-
relsen som har ansvaret for rakenskapshandlingarna och férvaltningen och for
att arsredovisningslagen tillampas vid upprattandet av arsredovisningen. Mitt
ansvar ar att uttala mig om arsredovisningen och férvaltningen pa grundval av
min revision.

Revisionen har utforts i enlighet med god revisionssed i Sverige. Det innebar
att jag planerat och genomfort revisionen for att med hog men inte absolut sa-
kerhet forsakra mig om att arsredovisningen inte innehéller vasentliga felaktig-
heter. En revision innefattar att granska ett urval av underlagen for belopp och
annan information i rékenskapshandlingarna. | en revision ingar ocksé att préva
redovisningsprinciperna och styrelsens tillampning av dem samt att bedéma
de betydelsefulla uppskattningar som styrelsen gjort nar den uppréattat arsre-
dovisningen samt att utvéardera den samlade informationen i arsredovisningen.
Jag har granskat vasentliga beslut, &tgarder och férhallanden i stiftelsen for
att kunna beddéma om styrelseledamot ar ersattningsskyldig mot stiftelsen, om
skal for entledigande foreligger eller om styrelseledamoten péa annat satt hand-
lat i strid med stiftelselagen eller stiftelseférordnandet. Jag anser att min revi-
sion ger mig rimlig grund fér mina uttalanden nedan.

Arsredovisningen har uppréttats i enlighet med arsredovisningslagen och
ger en rattvisande bild av stiftelsens resultat och stallning i enlighet med god
revisionssed i Sverige. Forvaltningsberattelsen ar forenlig med &rsredovisning-
ens ovriga delar.

Styrelseledaméterna har inte handlat i strid med stiftelselagen eller stiftelse-
férordnandet.

MATS BONDESON Stockholm den 14 juni 2010
auktoriserad revisor
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RO i korthet

Reklamombudsmannens opinionsnamnd
Lotty Nordling, ordférande

Kenneth Nordlander, vice ordférande

Catrine Andersson, Fotografiska Museet

Birgitta Bosell-Bistrom, Svenska Spel

Carina Herly, JC Decaux

Ulrika Jensen, TV4

Thelma Kimsjé, Sédertalje Tidning

Stefan Melesko, Jonképings universitet

Ann-Kari Modin, Tidningsutgivarna

Petra Mahl, TV4

Christina Nylander, Sveriges Kommunikationsbyraer
Goran Riegnell, Gavin Kreab

Axel Tandberg, SWEDMA

Irene Wanland, Vardfokus

Digge Zetterberg, Sveriges Kommunikationsbyraer
Malou Orner, Rewir

Birger Ostlund, Westander

Styrelse

Lars Pehrson, ordférande, Stockholms universitet
Mats Qviberg, vice ordférande, Oresund

Sofia Edholm, SWEDMA

Mikael von Ekensteen, SWEDMA (adjungerande)
Martina Elfgren Lilja, Svensk Handel

Anders Ericson, Sveriges Annonsorer

Jan Fager, Sveriges Marknadsforbund

Tell Hermansson, ICC Internationella Handelskammaren
Annika Jerveland

Hanna Lind, Tidningsutgivarna

Bertil Moldén, Svenska Bil

Valndamnd

Ordforanden i Sveriges Annonsorer (Patrik Riese, Volkswa-
gen Finans Sverige )

Vice vd:n i Sveriges Annonsorer (Tobias Eltell)
Ordforanden i Naringslivets Delegation for Marknadsratt
(Anders Stenlund, Svenskt Naringsliv)

Sekreteraren i Naringslivets Delegation fér Marknadsratt
(Jan Fager, Sveriges Marknadsférbund)
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Reklamombudsmannens kansli

Elisabeth Trotzig, reklamombudsman

Gunilla Welander, jurist

Jessica Sandqvist, webbredaktér/handlaggare
Helene Lénnberg, projektledare/finansiering

Stiftelsen Reklamombudsmannen
Jungfrugatan 10, 114 44 Stockholm
Tel 08 662 05 50

Fax 08 662 05 02

e-mail ro@reklamombudsmannen.org
www.reklamombudsmannen.org
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