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Till statsradet Per Bolund

Regeringen beslutade den 13 oktober 2016 att tillkalla en sirskild ut-
redare for att analysera och bedéma om dagens regelverk — mot bak-
grund av de stora f6rindringar 1 reklamlandskapet som skett under se-
nare &r — ger ett tillrickligt och dindamélsenligt skydd f6r konsumenter.

Den 13 oktober 2016 férordnades generaldirektéren Gunnar
Larsson att frin och med samma dag vara sirskild utredare.

Utredningen har antagit namnet Utredningen om ett reklamland-
skap 1 forindring (Fi2016:11).

Som sakkunniga férordnades frin och med den 22 december 2016
rittssakkunnige, numera kanslirddet, Mikael Pauli (Finansdepartemen-
tet) och departementssekreteraren Lottie-Ann Lindstrom (Kultur-
departementet).

Som experter férordnades frin och med den 22 december 2016
processridet Gunnar Wikstréom (Konsumentverket), enhetschefen
Helena Séderman (Myndigheten for press, radio och tv), verkstill-
ande direktéren Linda Hornfeldt (Influencers of Sweden), verkstill-
ande direktoren Charlotte Thiir (IAB Sverige), forbundsjuristen
Tobias Eltell (Sveriges Annonsorer), niringspolitiska experten Anna-
Karin Strémqvist (Svensk Handel), digitaliseringsexperten Gustav
Martner (Digital Reliance), generalsekreteraren Jan Bertoft (Sveriges
Konsumenter) och verkstillande direktdren Jeanette Gustafsdotter
(TU Medier 1 Sverige). Den 11 september 2017 entledigades Helena
Séderman som expert och juristen Anna Dingertz (Myndigheten for
press, radio och tv) férordnades samma dag som expert i utredningen.

Som sekreterare i utredningen foérordnades frdn och med den
19 december 2016 hovrittsassessorn, numera ridmannen, Sofia
Tollgerdt och som sekreterare pa deltid férordnades frin och med
den 1 december 2016 ekonomie doktorn Jonas Colliander och copy-
writern Hedvig Hagwall Bruckner.



Hirmed 6verlimnar utredningen sitt betinkande, Ett reklamland-

skap i forindring — konsumentskydd och tillsyn i en digitaliserad vérld,
SOU 2018:1.

Stockholm 1 januari 2018

Gunnar Larsson

/Sofia Tollgerdt
Jonas Colliander
Hedvig Hagwall Bruckner
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Sammanfattning

Uppdraget

Det évergripande syftet med vir utredning har varit att analysera och
bedéma om dagens regelverk — mot bakgrund av de stora férind-
ringar 1 reklamlandskapet som skett under senare ar — ger ett tillrick-
ligt och indamélsenligt skydd fér konsumenter.

Virt uppdrag har bestdtt av olika delar. En del har handlat om att
kartligga och beskriva marknadsforingskanaler och marknadsforings-
metoder. Kartliggningen har sedan legat till grund for att analysera
och bedéma 1 vilken utstrickning dessa kanaler och metoder ir pro-
blematiska ur sdvil ett konsumentperspektiv som ur ett jimstilld-
hetsperspektiv, med fokus sirskilt pd sirbara konsumenter. Utifrin
de problem vi har identifierat 1 kartliggningen har vi sedan analyserat
och bedémt om dagens regelverk erbjuder ett tillrickligt och dnda-
mélsenligt skydd for konsumenter.

En annan del av virt uppdrag har handlat om att analysera och
bedéma vilka sirskilda utmaningar som tillsynsmyndigheten stills
infér under ridande forhillanden. Detta f6r att bedéma om Konsu-
mentverket och Konsumentombudsmannen har de utrednings- och
tillsynsbefogenheter samt de sanktionsmojligheter som krivs for en
aktiv och effektiv tillsyn.

I uppdraget har inte ingdtt att limna konkreta forfattningsforslag.
Diremot har vi i enlighet med vira direktiv, med beaktande av EU-
perspektivet, resonerat om eventuella behov av forfattningsindringar.

Genomforandet av kartlaggningen

Kartliggningen har genomférts i olika faser. Under uppstartsfasen
har inledningsvis genomférts en kunskapsinventering av de omra-
den vi har att kartligga. Direfter har vi 1 samrdd med vira sakkun-
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niga och experter arbetat fram en struktur for arbetet med att kart-
ligga marknadsféringskanaler och marknadsféringsmetoder. Denna
struktur har sedan tillsammans med kommittédirektiven legat till
grund for det fortsatta arbetet.

Under den efterféljande datainsamlingsfasen har ett omfattande
material samlats in och analyserats. Datainsamlingen har dven dgt rum
1 samband med externt initierade moéten med myndigheter och orga-
nisationer pi omridet.

Sammanstillningsfasen har skett 16pande och under denna har
materialet bearbetats och sammanférts. Sammanstillningen, som har
varit foéremél for dialog inom utredningen, har sedan legat till grund
for kartliggningens avslutande analysfas.

Utredningens utgangspunkter

Mot bakgrund av vir kartliggning goér vi bedémningen att det 1
huvudsak ir de digitala marknadsforingskanalerna som utmirker sig
som problematiska ur ett konsumentperspektiv. Visserligen finns det
metoder som ir sirskilt problematiska ur ett sidant perspektiv och
som forekommer sdvil i traditionella som digitala kanaler. De svérig-
heter som finns ur ett konsumentperspektiv — dven nir det giller
sddana metoder — hinger dock i huvudsak samman med anvind-
ningen av marknadsféring 1 digitala kanaler.

De problem vi har identifierat beror generellt inte pd brister 1
regleringen, varken 1 marknadsforingslagen (MFL) eller 1 bakom-
liggande EU-direktiv. Marknadsféring pa internet bor inte heller
sirregleras d det enligt vir uppfattning skulle innebira ett steg till-
baka. Vi anser att regleringen dven framéver bor vara teknikneutral,
dvs. den ska inte skilja mellan online- och offline-miljéer.

I stillet bér man dven fortsittningsvis arbeta med utbildning,
ridgivning och tydliga riktlinjer for att 6ka kinnedomen om gillande
ritt. Det dr ocksd viktigt att det bedrivs en aktiv och effektiv tillsyn.

Vi har sirskilt lyft personaliserad reklam och dold reklam som
kirnfrdgor fér utredningen d& vi bedomer att det ir kring detta manga
av de problem som vi har identifierat kretsar. Det finns diremot en
grundliggande skillnad mellan dessa bida, nimligen att personalise-
rad reklam inte ir olagligt 1 sig medan dold reklam faktiskt ir det.
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Det gor att 6verviganden om vad som krivs for att komma till ritta
med problemen delvis har olika utgingspunkter.

Vara férslag och bedémningar
Information, riktlinjer och utbildning

Marknadsféring pd internet ska enligt utredningens uppfattning inte
sirregleras. I stillet bedomer vi att det ir viktigt att dven framover
arbeta med utbildning och ridgivning fér att sprida kunskap om gil-
lande ritt och hur den ska tillimpas i nya medier. Konsumentskyd-
dande myndigheter bor striva efter att nd ut brett med information
och utbildning om vad som giller vid marknadsféring i digitala kana-
ler. Riktlinjer om marknadsforing pd internet bor vara s tydliga som
mojligt. Konsumentverket bor ocksa 1 ett forsta skede ges 1 uppdrag
att samverka med féretridare f6r branschen. Om inte samverkan
fungerar pa frivillig vig fir krav 6vervigas. Detta f6r att betona vikten
av att alla aktorer deltar i arbetet.

Personaliserad reklam bér inte forbjudas

Personaliserad reklam ir tilldtet. Det finns inga specifika regler som
rér anvindningen av personaliserad reklam, varken 1 direktivet om
otillbérliga affirsmetoder eller 1 marknadsféringslagen. Att helt for-
bjuda anvindningen av personaliserad reklam anser vi varken ir moj-
ligt eller dnskvirt. Det dr diremot viktigt att skyddet fér person-
uppgifter i samband med insamling och anvindning ir gott, det faller
dock utanfér virt uppdrag. Genom EU:s nya dataskyddsférordning
kommer kraven pd den enskilde niringsidkaren i samband med in-
samlingen att bli hégre. Det kommer troligen att {3 positiv inverkan
pd problemen med personaliserad reklam.

Det ir viktigt att arbeta med information till och utbildning av
konsumenterna for att stirka deras kunskaper om anvindningen av
personaliserad reklam. Konsumenternas méjligheter att styra éver
den reklam som visas f6r dem méste ocksa 6ka sd att personaliseringen
kommer konsumenterna till godo. Plattformar bér erbjuda funktioner
for att mojliggora en sddan styrning.

19



Sammanfattning SOU 2018:1

Det ir vir bedémning att sakernas internet kan anses vara ett
sidant liknande automatiskt system fér individuell kommunikation
som regleras 1 19 § MFL. Sakernas internet torde dirfér omfattas av
marknadsféringslagens regler om obestilld reklam. Hur reglerna ska
tillimpas p4 sakernas internet far utvisas 1 praxis.

Problem med dold reklam kan inte 16sas genom lagindringar

Problem med dold reklam inte kan 16sas lagstiftningsvigen. All mark-
nadstoring ska utformas och presenteras s att det tydligt framgdr att
det ir friga om marknadsféring. Hir dr marknadsféringslagens regler-
ing tydlig och omfattar dven internet.

Vi anser att det ir viktigt att dven framéver arbeta med utbildning
av och rddgivning till sdvil annonsorer som producenter. Tillsynsmyn-
digheten bér striva efter att ta fram tydliga och littillimpade riktlinjer.
Som ett led 1 det arbetet anser vi att tillsynsmyndigheten bér utnyttja
sin mojlighet att driva mal i domstol fér att skapa praxis pd omridet.

Marknadsf6ring riktad mot sdrbara konsumenter
Barn och unga

Enligt utredningens bedémning ger den reglering som finns 1 huvud-
sak ett fullgott skydd dven nir marknadsféring riktas mot barn och
unga. Utredningen féresldr dock att det bor foras in en bestimmelse 1
marknadsféringslagen som stadgar att om marknadsféring riktar sig
mot eller ndr barn och unga ska det visas sirskild hinsyn till barns
bristande erfarenheter och naturliga godtrogenhet. Inférandet av en
sidan bestimmelse innebir egentligen inget nytt utan fir ses som en
kodifiering av vad som redan giller. Vi bedémer dock att inférandet
av en bestimmelse kan ha en tydliggérande funktion och lyfta fram
hur viktigt det ir att skydda barn och unga.

Andra sdrbara konsumenter

Utredningen foreslar ocksd att det bor foras in en bestimmelse 1
marknadsféringslagen som stadgar att om marknadsféring riktar
sig mot eller ndr sdrbara konsumenter ska det visas sirskild hinsyn
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till en sddan grupps sdrbarhet. Med sirbara konsumenter avses en
tydligt identifierbar grupp av konsumenter som pd grund av kogni-
tiva eller fysiska funktionsnedsittningar, dlder eller littrogenhet ir
sirskilt kinsliga f6r metoden eller den produkt metoden avser. Be-
stimmelsen innebir en kodifiering av vad som redan giller, men dven
hir kan regleringen ha en tydliggérande funktion.

Regleringen av mellanhinders ansvar ir i nuliget tillricklig

Var kartliggning har visat att mdnga av de konsumentproblem som
vi har identifierat hinger samman med marknadsféring 1 digitala
kanaler. D3 ir det viktigt att de aktorer som idr involverade 1 mark-
nadsforingen kan stillas till ansvar. Det finns flera olika slags mellan-
hinder och enligt utredningens uppfattning framstir det som limp-
ligt att ansvaret f6r dessa dr olika beroende pa vilken roll de spelar
och vilket inflytande éver marknadsféringen som de har. Vi anser
alltsd att typen av uppdrag bor paverka graden av ansvar som liggs pd
respektive mellanhand. Att férsoka lagreglera innebérden av ett sidant
ansvar framstdr som mycket svirt och det skulle dessutom leda till en
svartillimpad reglering. Interaktiva digitala medier ir dessutom en
milj6 dir det hela tiden vixer fram nya aktorer vilket ytterligare talar
emot en alltfoér detaljerad lagreglering. Vi anser att den reglering som
finns om mellanhinders ansvar ir tillricklig. Frigor om hur reglerna
nirmare ska tillimpas 1 och med uppkomsten av den nya tekniken
anser vi bor verlimnas 4t de rittstillimpande myndigheterna.

Vi anser dven att Konsumentverket bor utarbeta riktlinjer om hur
man ser pd mellanhinders ansvar.

Konsumentverket bor f3 genomfora kontrollkop
under dold identitet

Det ir svirt for Konsumentverket att 3 tillgdng till den marknads-
foéring som konsumenterna ser eftersom marknadsféringen blir allt
mer personaliserad. I forlingningen leder det till att det dr svért, i
princip omdjligt, att bevissikra marknadsféringen. Mot den bak-
grunden ir det angeliget att Konsumentverket har mojlighet att ta
del av samma marknadsféring som visas f6r konsumenter. Vart for-
slag dr att Konsumentverket bor ges befogenhet att under annan
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identitet och utan att ange avsikten med inképet fi képa in en vara
eller tjinst 1 syfte att kontrollera att marknadsféringslagstiftningen
foljs, kontrollkép under dold identitet (s.k. mystery shopping). Det
framstdr som limpligt att regeringen ges bemyndigande att meddela
foreskrifter om hur inkép som kriver fingerade personuppgifter ska
hanteras.

Vi anser att Konsumentverket bér ha méjlighet att anvinda sidana
fingerade personuppgifter dven for att registrera konton pd t.ex. sociala
medier for att ta del av den marknadsféring som férekommer dir.

KO boér £a mojlighet att begira ut uppgifter m.m. vid vite

Tillsynsmyndigheten har 1 sitt tillsynsarbete ritt att vidta vissa 8t-
girder. Enligt gillande ritt miste tillsynsmyndigheten dock forst
uppmana ndgon att limna uppgifter for att sedan ha ritt att féreligga
nigon att limna uppgifterna vid vite. Ett sidant forfarande utgor en
omvig som forsinkar utredningsarbetet 1 onddan. KO bor enligt var
uppfattning ha mojlighet att begira ut uppgifter vid vite. Vi foreslar
dirfor att 45 § MFL justeras s att den stadgar att en uppmaning en-
ligt 4244 §§ MFL fir férenas med vite.

Tillsynsmyndighetens utredningsbefogenheter

En vil fungerande tillsyn stiller krav pd att tillsynsmyndigheten har
mojlighet att begira ut eller pa annat sitt 3 tillgdng till data som be-
hovs for att hitta reklam som bryter mot lagen. Enligt vir bedémning
torde 42 § MFL redan {6r nirvarande omfatta en ritt {6r tillsynsmyn-
digheten att frin t.ex. plattformarna begira ut data som behévs 1 ett
drende. Vi anser dirfér att en eventuell lagindring inte bér dvervigas
forrin myndigheten har férsokt £ ut data och drivit drenden 1 syfte
att skapa praxis.

I vissa fall kan det finnas sekretessregler som hindrar ett utlim-
nande. Myndighetens tillsynsarbete bér inte 1 onédan hindras av
sekretess hos andra myndigheter. Vi anser dirfér att Konsumentver-
kets mojligheter att 1 sitt tillsynsarbete f3 ut sekretessbelagda hand-
lingar frin andra myndigheter bér ses 6ver.
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KO-bitride i patent- och marknadsdomstolarna

Enligt 2 § lagen (2011:1211) om Konsumentombudsmannens med-
verkan 1 vissa tvister fir KO, 1 en tvist mellan en konsument och en
niringsidkare, besluta att bitrida konsumenten som ombud vid all-
min domstol och hos Kronofogdemyndigheten. Detta om tvisten ir
av betydelse for rittstillimpningen eller om det annars finns ett all-
mint konsumentintresse av att tvisten provas. Patent- och mark-
nadsdomstolarna nimns inte sirskilt i lagen. Det ir utredningens be-
démning att KO bér ges mojlighet att bevilja KO-bitride dven i
tvister vid patent- och marknadsdomstolarna.

Kvarstad 1 m3l om utdéomande av vite

I mél som roér marknadsstérningsavgift har KO méjlighet att ansoka
om kvarstad medan motsvarande méjlighet saknas i mdl som ror
utdémande av vite. Aven i mil om utdémande av vite handlar det om
héga belopp som kan komma att démas ut. Det framstir som rimligt
att inféra en mojlighet f6r KO att anséka om kvarstad 1 mil om
utdémande av sidana viten. Att inféra en sidan ritt vad giller forfa-
randeviten kan dessutom bidra tll att stirka tillsynen. Vi foresldr
dirfor att KO bér ges mojlighet att anséka om kvarstad i mal som ror
utdémande av vite enligt 26, 28 eller 45 § MFL.

Konsumentverket bor ha mojlighet
att publicera en varningslista

Det ingr i Konsumentverkets uppdrag att se till att konsumenter har
tillgdng till information och vigledning om konsumenters rittigheter
och skyldigheter samt annan information som ger dem mgjlighet att
gora vil avvigda val om ingen annan myndighet har den uppgiften.
Konsumentverket bér dirfér ha méjlighet att informera konsumen-
terna genom att publicera en varningslista. Varje varningsmeddelande
maste dock ha grundats pa tillrickliga, sakliga och objektiva omstin-
digheter.
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Tekniska 16sningar krivs for en effektiv och aktiv tillsyn

Dagens reklamlandskap stiller krav pd nya former av tekniska 16s-
ningar for att Konsumentverket alltjimt ska kunna utéva en aktiv
och effektiv tillsyn. For att myndigheten ska ha mojlighet att méta
de nya kraven krivs enligt utredningens bedémning 6kade anslag.
Det kan handla om att finna och upphandla nya tekniska lsningar,
men dven om att bredda kompetensen hos de anstillda och anstilla
andra typer av kompetenser in vad man traditionellt har haft.

De senaste dren har Sverige halkat efter 1 sitt konsumentskyd-
dande arbete mycket beroende pa bristande resurser. Utvecklingen
1 flera andra EU-linder ligger enligt vad som har framkommit 1 ut-
redningsarbetet 1ingt fore Sveriges. Aven detta talar for 6kade an-
slag till Konsumentverket.

Inga nya sanktioner foreslds

Vi har 6vervigt tva olika befogenheter fér tillsynsmyndigheten: ned-
stingning av webbsidor och niringsférbud. Vi har dock gjort be-
démningen att sidana befogenheter inte bér inféras.

Marknadsstérningsavgiftens niva bor ses 6ver

Marknadsstérningsavgiften har nyligen hojts. Trots det framstdr den
fortfarande som allt for 13g. Utredningen anser dirfér att regeringen
bér dverviga att pd nytt se dver marknadsstérningsavgiftens storlek.

Konsekvenser

Vira forslag kommer frimst att piverka Konsumentverket/KO. Vi
limnar ett antal beddmningar vilka mer ir att se som rekommen-
dationer till myndigheten, som utarbetande av riktlinjer. Att utarbeta
sddana riktlinjer som vi foresldr ir dock ndgot som redan far anses
ingd 1 myndighetens uppdrag varfér det ir en uppgift som bér kunna
rymmas inom befintliga anslag.

Generellt bor vara forslag som ror tillsyn 1 huvudsak pdverka Kon-
sumentverket/KO 1 positiv riktning eftersom de bor underlitta och
effektivisera tillsynen. En effektivare tillsyn skulle mojligen kunna leda
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till ett 6kat antal drenden. Vi anser dock inte att det rér sig om nigon
storre okning. Aven virt forslag som rér KO-bitride skulle kunna
leda till fler processer, dven hir bor det dock rora sig om en mar-
ginell 6kning.

Vi har gjort beddmningen att Konsumentverket fér att kunna ut-
6va en aktiv och effektiv tillsyn méste {3 tillgdng till nya former av tek-
niska lsningar samt anstilla mer personal med kompetens att utnyttja
och vidareutveckla sddana tekniska I8sningar. Det kriver ckande an-
slag till tillsynsmyndigheten vilket innebir en 6kad kostnad for staten.

Nir det giller forslagens pdverkan pd domstolarna ir det samman-
fattningsvis vir uppfattning att de eventuellt tillkommande mail som
véra forslag kan medfora dr s& {8 att de fir anses rymmas inom be-
fintliga anslag.

Virt forslag om att lyfta upp kravet pd att det ska visas sirskild
hinsyn vid marknadsféring riktad mot barn och unga i lagtexten bor
vara positivt fér den gruppen. Aven om forslaget innebir en kodifier-
ing av vad som redan giller anser vi att tydliggérandet troligen kom-
mer att bidra till att sddan hinsyn tas i stérre utstrickning dn i dag.
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Summary

Remit

The overarching aim of this Inquiry has been to analyse and assess
whether the current regulatory framework — in light of the major
changes in the advertising landscape in recent years — provides ade-
quate and appropriate protection for customers.

Our remit has comprised different parts. One part has involved
surveying and describing marketing channels and methods. This sur-
vey has then served as a basis for analysing and assessing the extent
to which these channels and methods are problematic from both a
consumer perspective and a gender equality perspective, with partic-
ular focus on vulnerable consumers. Based on the problems we iden-
tified in the survey, we have then analysed and assessed whether the
current regulatory framework offers adequate and appropriate pro-
tection for consumers.

Another part of our remit has involved analysing and assessing
which particular challenges the supervisory authority is facing in the
prevailing circumstances, to assess whether the Swedish Consumer
Agency and the Consumer Ombudsman have the investigative and
supervisory powers and opportunities to impose charges required for
active and efficient supervision.

The remit did not include presenting concrete legislative propos-
als. However, in accordance with our terms of reference, taking into
account the EU perspective, we have discussed possible needs for
legislative amendments.
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Carrying out the survey

The survey was conducted in different phases. A knowledge inven-
tory of the areas we are tasked with identifying was initially carried
out in the start-up phase. We then produced a structure for iden-
tifying marketing channels and methods in consultation with our
advisers and experts. This structure and the committee terms of re-
ference have since served as a basis for work going forward.

In the subsequent data collection phase, extensive material has
been collected and analysed. Data has also been collected in connec-
tion with meetings initiated externally with government agencies and
organisations in the area.

The compilation phase has been ongoing and here, the material
has been processed and compiled. The compilation, which has been
subject to dialogue within the Inquiry, has subsequently been the
basis for the final analysis phase of the survey.

The Inquiry’s starting points

In light of our survey, the Inquiry assesses that it is mainly the
digital marketing channels that stand out as being problematic from
a consumer perspective. There are methods that are particularly pro-
blematic from this perspective and that exist in both traditional and
digital channels. However, the difficulties that exist from a con-
sumer perspective — even with regard to such methods — are mainly
linked to the use of marketing in digital channels.

The problems we have identified are generally not because of
shortcomings in the regulations — either in the Marketing Practices
Act or in the underlying EU directive. Nor should marketing on the
internet be subject to special rules, as we consider this would mean
taking a step backwards. The Inquiry considers that regulations
should continue to be technology-neutral, i.e. should not distinguish
between online and offline environments.

Instead, work should continue also in the future on education
and training, counselling and clear guidelines to increase awareness
of established law. It is also important that active and efficient super-
vision is carried out.

We have particularly highlighted personalised advertising and
disguised advertising as core issues for the Inquiry, as we consider
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that many of the problems we have identified focus on these issues.
However, there is a fundamental difference between these two types
of advertising, namely that personalised advertising is not in itself
illegal, while disguised advertising, in fact, is. This means that con-
siderations about what is needed to remedy the problems in part
have different starting points.

Our proposals and assessments
Information, guidelines and education

In the Inquiry’s view, marketing on the internet should not be sub-
ject to special rules. Instead, the Inquiry considers that, even in the
future, it is important to use education, training and counselling to
spread knowledge on established law and how it is to be applied in
new media. Consumer protection agencies should strive to reach a
wide audience with information and education on what rules apply
concerning marketing in digital channels. Guidelines on marketing
on the internet should be as clear as possible. The Swedish Consumer
Agency should also, in a first step, be tasked with collaborating with
industry representatives. If collaboration does not work on a volun-
tary basis, requirements may be considered. This is to emphasise
how important it is that all actors take part in this work.

Personalised advertising should not be prohibited

Personalised advertising is permitted. There are no specific rules that
relate to the use of personalised advertising, either in the Unfair
Commercial Practices Directive or in the Marketing Practices Act.
In the Inquiry’s view, completely prohibiting the use of personalised
advertising is neither possible nor desirable. All the same, adequate
protection of personal data in connection with data collection and
use is important, although this lies outside the remit of the Inquiry.
In the EU’s new General Data Protection Regulation, requirements
on the individual business operator in connection with data collec-
tion will be stricter. This will probably have a positive impact on
problems concerning personalised advertising.
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It is important to provide information to and educate consumers
so as to strengthen their awareness of the use of personalised ad-
vertising. Consumers must also have better opportunities to control
what advertising is shown to them to ensure that they benefit from
personalisation. Platforms should offer functions to enable such
control.

In our assessment, the Internet of Things can be regarded as such
a similar automatic system for individual communication as regula-
ted in Section 19 of the Marketing Practices Act. The Internet of
Things should therefore be covered by the rules of the Marketing
Practices Act on unsolicited advertising. Practice will show how the
rules are to be applied to the Internet of Things.

Problems concerning disguised advertising cannot
be solved through legislative amendments

Problems concerning disguised advertising cannot be solved through
legislation. All marketing must be designed and presented so as to
make it clear that it is a question of marketing. The regulation in the
Marketing Practices Act is clear on this point and also includes the
internet.

We believe that education and counselling for both advertisers
and producers will remain important. The supervisory authority
should strive to produce clear and easily applied guidelines. As part
of these efforts, the Inquiry considers that the supervisory authority
should exercise its right to pursue cases in court to create practice in
the area.

Marketing targeting vulnerable consumers
Children and young people

In the Inquiry’s opinion, the existing regulation generally provides
sufficient protection even when marketing targets children and young
people. However, the Inquiry proposes the introduction of a provi-
sion in the Marketing Practices Act stipulating that if marketing
targets or reaches children and young people, particular considera-
tion must be given to children’s inexperience and natural naiveté.
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The introduction of such a provision does not actually have any
new implications, but rather may be seen as codification of what al-
ready applies. However, the Inquiry considers that introducing a
provision may have a clarifying function and emphasise the impor-
tance of protecting children and young people.

Other vulnerable consumers

The Inquiry also proposes introducing a provision in the Marketing
Practices Act stipulating that if marketing targets or reaches vulner-
able consumers, particular consideration must be given to such a
group’s vulnerability. “Vulnerable consumers’ refers to a clearly iden-
tifiable group of consumers who, due to cognitive or physical dis-
abilities, age or naiveté, are particularly sensitive to the method or the
product that the method refers to. The provision involves codifica-
tion of what already applies, but here too, the regulation can have a
clarifying function.

Regulation of intermediaries’ accountability
is currently adequate

Our survey has shown that many of the consumer problems we have
identified are related to marketing in digital channels, which means it
is important that the actors involved in marketing can be held
accountable. There are different kinds of intermediaries, and in the
Inquiry’s opinion, it appears to be appropriate that their account-
ability should vary depending on the role they play and the extent of
their influence on the marketing. That is, we consider that the type
of assignment should affect the level of accountability of each inter-
mediary. Attempting to regulate the meaning of such accountability
appears to be very difficult and would also lead to a regulation that
would be difficult to apply. Furthermore, interactive digital media
are also an environment in which new actors are constantly emerging,
which is another argument against excessively detailed regulation. We
consider that the existing regulation concerning intermediaries’ ac-
countability is adequate. It is our view that more detailed questions
concerning how the rules are to be applied following the emergence
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of the new technology should be left to the authorities applying the
law.

We also consider that the Swedish Consumer Agency should pro-
duce guidelines concerning its position on intermediaries’ account-
ability.

The Swedish Consumer Agency should have the possibility
to make purchases for inspection under a cover identity

It is difficult for the Swedish Consumer Agency to gain access to the
marketing that consumers see, since it is becoming increasingly per-
sonalised. Ultimately, this means it is difficult, in principle impossible,
to preserve marketing evidence. In light of this, it is important for
the Swedish Consumer Agency to be able to access the same mar-
keting that is shown to consumers. We propose that the Swedish
Consumer Agency should be given the power, under another identity
and without stating the intention of the purchase, to purchase a pro-
duct or service for the purpose of checking compliance with market-
ing legislation, i.e. purchases for inspection purposes under a cover
identity (also known as ‘mystery shopping’). It seems appropriate that
the Government be authorised to issue regulations on how purchases
that require fictitious personal data are to be managed.

We consider that the Swedish Consumer Agency should also
have the possibility of using such fictitious personal data for register-
ing accounts on social media and other platforms to access marketing
there.

The Consumer Ombudsman should be allowed to request
access to information etc. under penalty of a fine

The supervisory authority has the right to take certain measures in
its supervisory operations. However, under established law, the
supervisory authority must first request that someone submit in-
formation to then have the right to order someone to submit the in-
formation under penalty of a fine. This type of procedure is a cir-
cuitous path that unnecessarily delays inspection. In our opinion, the
Consumer Ombudsman should be allowed to request information
under penalty of a fine. Therefore, we propose that Section 45 of the
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Marketing Practices Act be adjusted so that it stipulates that a re-
quest under Sections 42-44 of the Marketing Practices Act may be
accompanied by a fine.

The supervisory authority’s investigative powers

Efficient supervision requires that the supervisory authority is al-
lowed to request access to or in another way gain access to data
needed for finding advertising that breaks the law. We consider that
Section 42 of the Marketing Practices Act already currently includes
a right for the supervisory authority to use the platforms to request
data needed in a case. Therefore, we consider that a potential legisla-
tive amendment should not be considered until the authority attempts
to access data and pursues cases for the purpose of creating legal
practice.

In some cases secrecy rules may prevent access. The authority’s
supervisory operations should not be unduly hindered by secrecy
rules that apply at other authorities. Therefore, we consider that the
Swedish Consumer Agency’s possibilities to access documents that
are subject to secrecy at other authorities in the course of its super-
visory operations should be reviewed.

Consumer Ombudsman may act as counsel
in the Patent and Market Court

Under Section 2 of the Act concerning the involvement of the Con-
sumer Ombudsman in certain disputes (2011:1211), the Consumer
Ombudsman may decide, in a dispute between a consumer and a
business operator, to assist the consumer as counsel in a general
court and before the Swedish Enforcement Authority. This is the
case if the dispute is important for the application of the law or if
there is some other general consumer interest in examining the dis-
pute. The Patent and Market Court is not specially mentioned in the
Act. The Inquiry considers that the Consumer Ombudsman should
also be allowed to act as counsel in disputes in the Patent and Market
Court.
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Attachment in cases concerning the imposition of a fine

In cases concerning market disturbance fees, the Consumer Ombuds-
man may apply for attachment, while a corresponding possibility is
lacking in cases concerning the imposition of a fine. Even in cases
when fines may be imposed, such amounts may be substantial. It
appears reasonable to introduce the possibility for the Consumer
Ombudsman to apply for attachment in cases concerning the imposi-
tion of such fines. Introducing such a right with regard to procedural
fines may also help strengthen supervision. Therefore, we propose
that the Consumer Ombudsman should be allowed to apply for
attachment in cases concerning the imposition of a fine under Sec-
tions 26, 28 or 45 of the Marketing Practices Act.

The Swedish Consumer Agency should be allowed
to publish a warning list

The Swedish Consumer Agency’s remit includes ensuring that con-
sumers have access to information and guidance on consumers’ rights
and obligations and other information that makes it possible for them
to make well-balanced choices if no other public authority has that
task. The Swedish Consumer Agency should therefore be allowed to
provide information to inform consumers by publishing a warning
list. However, each warning message must be based on adequate, fac-
tual and objective circumstances.

Technical solutions are needed for effective
and active supervision

Today’s advertising landscape requires new forms of technical solu-
tions to ensure that the Swedish Consumer Agency can continue to
exercise active and effective supervision. It is the Inquiry’s assess-
ment that increased allocations are needed for the Agency to be able
to live up to the new requirements. It is matter of finding and pro-
curing new technical solutions, but also of broadening competencies
among employees and hiring different types of competencies than
has traditionally been the case.
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In recent years, Sweden has fallen behind in consumer protection
efforts, largely due to inadequate resources. According to what has
emerged during the Inquiry, progress in several other EU countries
is much more advanced than in Sweden. This is also an argument in
favour of increased allocations to the Swedish Consumer Agency.

No new sanctions are proposed

We have considered two different powers for the supervisory author-
ity: website shutdown and a trading prohibition. However, we have
made the assessment that such powers should not be introduced.

The market disturbance fine level should be reviewed

The market disturbance fine was raised recently. Despite this, it still
appears to be much too low. Therefore, in the Inquiry’s opinion, the
Government should once again consider reviewing the size of the
market disturbance fine.

Impact

Our proposals will primarily affect the Swedish Consumer Agency and
the Consumer Ombudsman. We submit a number of assessments that
should be regarded more as recommendations to the Agency, as draft
guidelines. However, drafting guidelines such as those we propose
should be regarded as already being part of the Agency’s remit, and
should therefore fit within existing appropriations.

In general, our proposals relating to supervision should mainly
affect the Swedish Consumer Agency and the Consumer Ombuds-
man in a positive way, since they should facilitate supervision and
make it more efficient. More efficient supervision could possibly lead
to an increased number of cases. However, we do not believe that the
increase will be substantial. Our proposal relating to the Consumer
Ombudsman acting as counsel could also lead to more cases, although
here too, the increase would be marginal.

We have assessed that, for the Swedish Consumer Agency to be
able to exercise active and effective supervision, it must have access
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to new forms of technical solutions and employ more staff with the
skills to use and further develop such technical solutions. This re-
quires increased appropriations to the supervisory authority, which
means an increased cost for the state.

With regard to the proposals’ impact on the courts, in summary,
it is our view that any additional cases that may result from these
proposals are so few that they may be regarded as fitting within
existing appropriations.

Our proposal to raise the requirement to take particular con-
sideration in marketing targeting children and young people in the
legislative text should be favourable to that group. Although the pro-
posal is a codification of what already applies, we consider that the
clarification will probably contribute to consideration being taken to
a greater extent than at present.
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1 Utredningens uppdrag
och arbete

1.1 Uppdraget

Vi ska enligt vdra direktiv (dir. 2016:84, se bilaga 1) analysera och be-
déma om dagens regelverk — mot bakgrund av de stora férindringar 1
reklamlandskapet som skett under senare r — ger ett tillrickligt och
indamadlsenligt skydd f6r konsumenter.

Uppdraget bestdr av olika delar. En del handlar om att kartligga
och beskriva marknadsféringskanaler och marknadstéringsmetoder
for att sedan analysera och bedéma i vilken utstrickning dessa ir
problematiska ur sivil ett konsumentperspektiv som ur ett jimstilld-
hetsperspektiv. Analysen ska sirskilt fokusera pd sirbara konsumen-
ter. Utifrn de problem vi identifierar i kartliggningen ska vi sedan
analysera och bedéma om dagens regelverk erbjuder ett tillrickligt
och indamélsenligt skydd fér konsumenter.

En annan del av virt uppdrag ir att analysera och bedéma vilka sir-
skilda utmaningar som tillsynsmyndigheten stills infér under rddan-
de forhdllanden. Detta for att bedéma om Konsumentverket och
Konsumentombudsmannen (KO) har de utrednings- och tillsynsbe-
fogenheter samt de sanktionsméjligheter som krivs for en aktiv och
effektiv tillsyn.

Vi ska vid behov féresld limpliga dtgirder for att forbittra kon-
sumentskyddet. I uppdraget ingdr inte att limna konkreta forfatt-
ningsforslag. Vi ska dock, med beaktande av EU-perspektivet, reso-
nera om eventuella behov av forfattningsindringar. Vi ska striva efter
en god balans mellan konsumenters och niringslivets intressen och
ta hinsyn dven till méjliga framtida affirsmodeller.
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1.1.1  Avgransning av uppdraget

Reklam ir en form av marknadsféring. Men marknadsféring ir enligt
marknadsféringslagen t.ex. ocksd prissittning, hur en vara eller annan
produkt utbjuds till f6rsiljning och efterkdpssituationer etc. Vi ska
enligt vira direktiv kartligga det forindrade reklamlandskapet for att
kunna bedéma om dagens lagstiftning ger ett tillrickligt skydd for
konsumenterna. Vi tolkar virt uppdrag som att vi frimst ska titta pd
olika former av reklam. Nir det giller andra fenomen som ryms inom
begreppet marknadsféring kan det bland dessa finnas foreteelser som
kan vara problematiska ur ett konsumentperspektiv. Mot bakgrund
av vart uppdrag tittar vi dock pd detta endast 1 begrinsad utstrick-
ning. I vir kartliggning och analys av regelverket fokuserar vi 1 enlig-
het med uppdraget pd reklam i form av budskap som férekommer 1
de olika kanalerna.

Nigot som framstir som problematiskt ur ett konsumentperspek-
tiv dr personaliserad reklam. Det vicker frigor om anvindningen av
personuppgifter och integritetsskydd. Skyddet for den personliga
integriteten har dock nyligen varit férema3l f6r tvd statliga utredningar
(se avsnitt 2.1). Dessutom har EU 1 april 2016 beslutat om ett nytt
regelverk fér behandling av personuppgifter som ska borja tillimpas
1 medlemsstaterna 1 maj 2018. Vir bedémning ir mot bakgrund av
det ovan anforda att varken frigor om anvindning av personuppgif-
ter eller integritetsaspekten ingdr 1 vart uppdrag, vart fokus ir i stillet
de problem som anvindandet av personaliserad reklam kan innebira
ur ett konsumentperspektiv och ur ett jimstilldhetsperspektiv.

Vart uppdrag omfattar ocksd att titta pA marknadsféring som ir
problematisk ur ett jimstilldhetsperspektiv. Det finns reklam som
till sitt innehdll skulle kunna vara problematisk som t.ex. sexistisk
reklam. Vi har dock valt att tolka problem ur ett jaimstilldhetsper-
spektiv som att vi ska identifiera kanaler och metoder som kan vara
problematiska pd grund av de effekter pa jimstilldheten som kan upp-
komma vid anvindningen av kanalerna/metoderna, exempelvis att per-
sonaliserad marknadsféring skulle kunna innebira att traditionella
koénsroller befists. Diremot anser vi inte att vart uppdrag omfattar
sexistisk reklam och reklam som till sitt innehdll kan vara problema-
tiskt ur ett jimstilldhetsperspektiv.
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1.2 Utredningens arbete

Arbetet har bedrivits i nira samrdd med experter och sakkunniga.
Utredningen har 16pande haft sammantriden och andra kontakter
med experterna och de sakkunniga. Sammanlagt har sex sammantri-
den hallits.

Enligt direktiven ska utredaren inhimta information och syn-
punkter frin berérda myndigheter och organisationer, liksom frin
andra relevanta aktorer. Detta har skett pa foljande sitt.

Utredningen har haft méten med foretridare f6r Konsument-
verket/KO och Statens medierdd. Konsumentverket har dessutom
varit representerat 1 utredningens expertgrupp. Utredningen har ocksa
triffat foretridare f6r Reklamombudsmannen (RO), Google och
Facebook.

Utredningen har deltagit i ett seminarium om smygreklam som
RO héll 1 Almedalen sommaren 2017.

1.3 Betdnkandets disposition

Betinkandet kan delas in i tre delar.

I betinkandets forsta del, som omfattar kapitel 2-6, redovisas den
allminna bakgrund som ligger till grund {6r utredningens dvervigan-
den och férslag. I kapitel 2 ger vi en allmin beskrivning av internet,
sociala medier och den globala annonsmarknaden. I kapitel 3 foljer en
redogorelse for gillande ritt. Kapitel 4 innehdller en redogorelse for
konsumentskyddet, dir beskriver vi olika konsumentsskyddande myn-
digheter och organisationer och deras verksamhet. Vidare i kapitel 5
redogoér vi f6r niringslivets egendtgirder, hir finns bl.a. en beskriv-
ning av Internationella handelskammaren och ICC:s regler f6r reklam
och marknadskommunikation. I kapitel 6 gér vi en internationell
utblick.

I betinkandets andra del, kapitel 7-9, finns utredningens kart-
liggning och analysen av denna samt utredningens éverviganden och
forslag. Var kartliggning av marknadsforingskanaler och marknads-
foringsmetoder och var analys 6ver vilka av dessa som dr proble-
matiska ur ett konsumentperspektiv finns 1 kapitel 7. I kapitel 8 finns
véra overviganden och forslag om huruvida gillande ritt dr tillricklig
for att skydda konsumenterna. Vira éverviganden och férslag om
tillsyn och sanktioner finns i kapitel 9.
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Betinkandets tredje del, kapitel 10, innehéller férslagens konse-
kvenser.
Som bilaga till betinkandet har fogats utredningens direktiv.
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2 Internet, sociala medier och
den globala annonsmarknaden

Vi ska enligt vdra direktiv kartligga och beskriva vilka marknadsfor-
ingskanaler och marknadsféringsmetoder som férekommer och s3-
dana som kan férutses. Det gor vi 1 kapitel 7. Bakgrunden till vrt upp-
drag ir att forutsittningarna for att férmedla icke-kommersiella och
kommersiella budskap har férindrats pd ett relative genomgripande
sitt under senare &r, mycket till f6ljd av informations- och kommu-
nikationsteknikens snabba utveckling. I detta kapitel redogér vi for
internetekonomin och hur insamling av uppgifter sker pd internet. Vi
redogor ocksd for informations- och kommunikationsteknikens ut-
veckling och nigot om vad den har f6rt med sig.

2.1 Bakgrund

Internet har inneburit en teknisk revolution och i dag har nistan hela
den svenska befolkningen tillging till internet. Detta har fért med
sig att anvindningen av traditionell tv, radio och dagstidningar har
minskat medan den tid som liggs ner pd massmedier pd internet har
okat. Press-, radio- och tv-tjinster har kommit att successivt smilta
samman med internet. Tidigare var dessa medier tskilda men idag
gar det t.ex. att titta pd tv genom olika play-tjinster, surfa pd internet
genom tv:n, lyssna pd radio 1 mobilen och lisa dagstidningar pd inter-
net. Férekomsten av smarta mobiltelefoner har 6kat kraftigt och
1 dag kan konsumenterna titta, lyssna eller lisa vad, var och nir de vill.
Bruket av massmedier forskjuts allt mer frin de traditionella tabl3-
styrda medierna mot valfriheten pd de uppkopplade plattformarna
(fér en beskrivning av vad plattformar ir se vidare avsnitt 7.4 och av-
snitt 8.9.1). Den 6kade valfriheten leder till hogre krav pd medie-
aktorerna och minga aktdrer agerar 1 dag pa flera olika plattformar.
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Sammansmiltningen mellan de traditionella medierna och internet
brukar benimnas mediekonvergens.'

Det pagir samtidigt en kapplopning 1 medie- och annonsindustrin.
Ny teknologi och méjligheten att kunna samla in och analysera stora
datamingder om enskilda individer férindrar marknadstéringen och
sittet pd vilka konsumenterna nis. Tidigare var konsumenterna in-
delade 1 stora mélgrupper till vilka marknadsféring kunde riktas
genom massmedierna. I dag képs konsumenterna en och en pi en
global annonsmarknad. Det kriver en marknadsféring som ir malin-
riktad och som férutsitter att marknadsférarna har ingdende kunska-
per om den enskilde konsumenten, dennes vanor, intressen och kon-
taktnit f6r att triffa rite.

Det har blivit en styrka att ha s8 mycket data som méjligt och den
bista teknologin. Google och Facebook har tillging till en stor mingd
upplysningar om den enskilde konsumenten och dirfér dominerar de
den globala annonsmarknaden. Enskilda personer blir kartlagda nir
de 1 egenskap av konsumenter’ eller presumtiva konsumenter befin-
ner sig 1 det offentliga rummet, 1 hemmet, p4 internet eller i en fysisk
butik. Insamlingen av personuppgifter sker i stor skala och det sker i
huvudsak i det férdolda. Den enskilde konsumenten kinner inte till
vad som foregdr 1 kulisserna vid ett vanligt besok pd en nitsida. Allt
medan ett stort antal verksamheter vet allt mer om enskilda individer
s3 kinner den enskilde i sin tur varken till vem som vet, eller vad de
vet.* Detta medfor givetvis risker f6r den personliga integriteten och
skyddet {6r denna har utretts ur olika aspekter de senaste dren. Hir
kan t.ex. nimnas tvi utredningar som limnade betinkanden under
2016, Utredningen om ett modernt och starkt straffrittsligt skydd
for den personliga integriteten limnade betinkandet Integritet och
straffskydd (SOU 2016:7) och Integritetskommittén limnade betink-
andet Hur stdr det till med den personliga integriteten? — en kartliggning
av Integritetskommittén (SOU 2016:41). Utgdngspunkten i dessa tvd

1SOU 2016:58, Andrade mediegrundlagar, s. 178.

? Norska Datatilsynets rapport Det store datakapplépet — Rapport om bvordan kommersiell bruk
av personopplysninger utfordrer personvernet, november 2015, s. 5 och 7.

* Enligt Integritetskommittén dr det i viss mén en forenkling att tala om konsumenter, efter-
som en konsument 1 dag inte sillan samtidigt dven ir producent, genom att indra en produkt
eller tjinst eller anvinda en tjinst {6r att producera ndgot. P4 internet yttrar sig detta t.ex.
genom att enskilda skapar och delar inneh8ll i form av text, film och bilder. Den dubbla rollen
betecknas ibland som ”prosument” (SOU 2016:41, s. 329).

* Rapporten Det store datakapplépet, s. 5.
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utredningar var skyddet fér den personliga integriteten i samband
med informations- och kommunikationsteknikens utveckling. Som vi
har konstaterat ovan (avsnitt 1.1.1) ir det vir bedémning att varken
frigor om anvindning av personuppgifter eller integritetsaspekten
ingdr 1 vdrt uppdrag. De mer generella beskrivningar av internet och
sociala medier som finns i dessa bdda utredningar ir dock av intresse
for var utredning, dven om vért fokus ir konsumenternas stillning i
forhillande till de marknadsféringsmetoder som har utvecklats till
foljd av den nya tekniken.

Minga olika aktérer dr av skilda anledningar intresserade av de
elektroniska spdr som enskilda ger upphov till, girna redan innan de
enskilda sjilva vet om att de kommer bli konsumenter. Det finns sjilv-
klart ett stort intresse for vara elektroniska spdr hos de foretag som
vill silja sina varor eller tjinster, men dven sékmotorer, webbplatser,
reklamféretag, sociala medier, datamiklare och ibland dven myndig-
heter, vill av olika skil veta mer om hur vi beter oss nir vi handlar eller
lockas att handla.

2.2 Internetekonomin

Personuppgifternas stora kommersiella virde har resulterat 1 ett ut-
vecklat och intrikat system av olika datakillor, aktérer, fléden och
affirsmodeller, vilka sammantagna ibland kallas fér internetekono-
min, dataekonomin eller évervakningsekonomin (eng. surveillance
economy).” Vid surfande pd webben, anvindning av mobila enheter
(t.ex. telefoner och surfplattor) samt appar och kroppsnira teknologi
sd genereras, lagras och sprids personuppgifter som ir av stort intres-
se for bl.a. marknadsféring och utveckling av nya tjinster.® De flesta
nya plattformar finansieras t.o.m. av annonsintikter och detta ir di
inbyggt 1 modellerna.

Enligt Integritetsskyddskommittén prissitts uppgifterna ocksd pa
individniva. Det finns exempelvis berikningar som visar att genom-
snittspriset fér basuppgifter om en konsument (8lder, kén och plats)
uppgdr till cirka 0,0005 US-dollar. Om den enskilde befinner sig 1
vissa betydelsefulla skeden i livet blir uppgifterna dyrare. Graviditet,

® Uttrycket 6vervakningsekonomi anvinds exempelvis i norska Teknologirddets och Datatil-
synets gemensamma rapport Personvern 2016 — tilstand og trender, publicerad 1 januari 2016.
©SOU 2016:41, s. 330.
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bilkép eller skilsmissa 6kar exempelvis marknadsvirdet avsevirt. Sir-
skilt eftertraktade och dyra ir uppgifter om enskildas hilsoproblem
och likemedelsintag, di har priset uppskattats till 0,26 US-dollar per
person.”

Redan nigot s8 vardagligt som att lisa tidningen pa internet inne-
bir att ett mycket stort antal aktorer fr ta del av uppgifter om lisa-
ren. Nir en lisare gir in pd en tidnings webbplats, kontaktas automa-
tiskt en annonsserver som uppmanar tidningens webbplats att fylla
sina annonsytor med reklam. Tidningen skickar d4 en férfrigan till en
s.k. annonsbors. Forfrigan innehéller vissa upplysningar om lisaren,
baserade bl.a. pa vilka artiklar han eller hon visat intresse for eller pd
uppgifter som f6ljt med vid inloggning pé tidningens hemsida. Det
kan t.ex. rora sig om den enskildes IP-adress, geografiska placering,
inkomst, kén och férmodade eller visade intressen. P4 annonsbérsen
far sedan olika annonsérer bjuda pa reklamplats riktad till den enskil-
de lisaren. Den som ligger det hogsta budet vinner och fir placera
sina annonser pd tidningens hemsida nir den laddas ner av lisaren.
Allt detta gors helt automatiskt och inom loppet av en brikdels
sekund.’

De inblandade aktérerna dr manga. Ett besok pd en webbsida kan
1 praktiken innebidra att personuppgifter hanteras av uppemot ett
hundratal olika aktérer. I forsta ledet finns leverantérer av inneh3lls-
tjinster (tidningar, nyhetsportaler, sociala medier, sékmotorer och
en méngfald av appar) som finansierar sina tjinster genom att silja
annonsplatser. I andra dnden 3terfinns de som kdper annonsplatserna.
Diremellan finns annonsbérser och datamiklare.”

Overgingen till datastyrd annonsering har komplicerat akt6rsbil-
den ytterligare. P4 bara nigra {8 ir har en hel industri viixt fram som
lever pd att bistd annonsorerna i arbetet med att hitta ritt kopare.
Bilden kompliceras av att minga aktérer har flera roller samtidigt.
Marknaden dndras snabbt och kontinuerligt, men det mest centrala 1
den nya internetekonomin och sittet att bedriva marknadsféring
kommer med stdrsta sannolikhet att bestd. Nimligen att konsumen-
terna kops en och en baserat pd kriterier som bygger pa analys av stora
datamingder insamlade om dem.'°

7Aa.

8 Rapporten Personvern 2016, s. 24 f. och SOU 2016:41, 5. 331.
° Rapporten Personvern 2016, s. 25 ff. och SOU 2016:41, s. 331.
!9 Rapporten Det store datakapplopet, s. 11.
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2.2.1 Aktérerna pa den globala annonsmarknaden

Marknadens aktorer kan delas in i fyra huvudkategorier: de 6ppna
annonsborserna, képarna av annonsplatser, siljarna av annonsplatser
och de som erbjuder data och analys av data. Vissa féretag som t.ex.
Google upptrider 1 samtliga fyra roller och anses vara den enskilt mik-
tigaste aktdren pd marknaden."'

Annonsborserna

Annonsbérserna dr ledet mellan annonsérer och publicister (utgi-
vare) och ir en relativt ny féreteelse. De introducerades 2007 som en
marknadsplats for att bedriva kép 1 realtid (eng. real time bidding). P4
annonsborsen kops och siljs annonsplatser och de fungerar som en
neutral plattform dir de som koper annonsplatser kan bjuda pd de
konsumenter som utgivarna har lagt ut. Alla de stora internetforeta-
gen har sina egna annonsbérser som t.ex. Google och Facebook."

Siljarna av annonsplatser

De som levererar innehillstjinster — publicisterna — finansierar sina
tjinster genom att silja annonsplatser. Hir finner vi t.ex. tidningar,
nyhetsportaler, sociala medier och sékmotorer."

De traditionella medichusen har haft det svirt ekonomiskt de
senaste dren d de tappar en allt stdrre andel av sina annonsintikter
till Google och Facebook. Genom att investera i teknologi strivar de
nu efter att ta upp kampen med de globala giganterna. En annan stra-
tegi som mediehusen anvinder sig av for nirvarande ir att utveckla
l6sningar for malgruppsinriktat innehdll som gir hand i hand med
milgruppsinriktad reklam."

! Rapporten Det store datakapplipet, s. 11 och rapporten Personvern 2016, s. 25.
'2 Rapporten Det store datakapplipet, s. 11 och rapporten Personvern 2016, s. 26.
B Aa
“Aa
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Kopare av annonsplatser

Bland koparna hittar vi annonsérerna och mediebyrierna. Annon-
sorerna ir beroende av publicisterna f6r att kunna marknadsféra sina
produkter. En fordel som manga annonsérer har dr dock att de har
tillgdng till stora mingder kunddata som t.ex. insamlats genom olika
lojalitetprogram. Med hjilp av dessa kan man bygga profiler som ir
mycket detaljerade. Det ir vanligt att annonsorerna tar hjilp av en
mediebyr3 for att fa ut det mesta av sin marknadsféring.”

For att kunna kopa konsumenterna pd en annonsbors krivs det
att man gir via en kopplattform (eng. demand side platform). Medie-
byrderna har utvecklat sina egna képplattformar liksom Google och
Yahoo samt flera datamiklare. En képplattform képer konsumenter
baserat pd vissa kriterier enligt en algoritm som utvecklats i sam-
arbete med kunden. En sidan algoritm baseras pd sammanstillning
av data frin flera olika killor som t.ex. annonsérens kunddata, data
insamlad av képplattformen och data frén tredjepartsaktorer.'

De som siljer data och dataanalys

Den aktorsgrupp som ir svirast att beskriva dr den som befinner sig 1
mitten av virdekedjan och som lever pd att silja konsumentprofiler
och dataanalyser till marknadsférare och publicister. Hir hittar vi den
storsta gruppen av tredjepartsaktdrer som ir inne pa en webbsida."”

Datamiklare (eng. data brokers) ir foretag som har som affirsidé
att samla in personuppgifter och silja dem vidare, exempelvis pakete-
rade som konsumentprofiler. En konsumentprofil kan innehélla upp-
gifter om t.ex. den enskildes livsstil och intressen. Uppgifterna kan
komma frin vitt skilda killor: sociala medier, offentliga register eller
andra féretags kundregister.'*

De storsta datamiklarna dr frin USA, bl.a. Acxiom, Experian och
Datalogix. Dessa féretag samlar inte bara in uppgifter om personer i
USA. Exempelvis Acxiom uppges ha uppgifter om 700 miljoner per-
soner frin olika delar av virlden, med i genomsnitt 3 000 uppgifter

!> Rapporten Det store datakapplopet, s. 13 och rapporten Personvern 2016, s. 27.
1 Aa.

7 Rapporten Det store datakapplopet, s. 13 och rapporten Personvern 2016, s. 28.
'8 Rapporten Personvern 2016, s. 25 ff. och SOU 2016:41, s. 331.
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om varje enskild person i databasen."” Bisnode och Experian ir exem-
pel pd datamiklare som finns i Sverige.

Sarskilt om Google och Facebook

Tidigare var det tidningar som hade monopol nir det gillde att samla
in, bearbeta och sprida inneh8ll. Det gav dem en dominans som varade
1 6ver 100 4r. I dag dr det den som har marknadspositionen och fér-
mégan att samla in, bearbeta och analysera data som har férspringet.
Genomférs detta dessutom pd global basis leder det till marknads-
dominans och hég bérsvirdering.”

Den affirsmodell som aktérer som Google och Facebook har lan-
serat innebdr en indirekt transaktionsmodell. Anvindarna betalar
inga pengar for innehdllet. Kontraktet gir 1 stillet ut pd att anvindar-
na mer eller mindre medvetet ger upp information om sig sjilva, sina
kontakter och sina liv — som de digitala giganterna direfter pa olika
sitt anvinder.”

Stordata (eng. Big data) som samlas in av anvindarna anvinds fér
effektiviseringar och férbittringar i varje enskild del av verksamheten.
Googles ursprungliga tjinst, sékmotorn (som 1 Sverige 1 princip har
marknadsmonopol), och alla de s6kningar anvindarna gjort och goér
dir, har gett foretaget ett osynligt datakapital — som med tiden har
utvecklats till en oerhért triffsiker och foljaktligen intiktsdrivande
annonseringstjinst, Adwords.”

Facebook har delvis tillgdng till annan information in Google.
Det ir bakgrunden till att bolagets intjiningsférmaga per anvindare
inte ir lika stor. Enligt amerikanska branschanalytiker idr Facebooks
intidkt per anvindare en sjittedel av Googles. En annan stark aktdr pd
omrédet, som vissa branschanalytiker tror kommer att g& om Google
som sokmotor foér produkter, ir Amazon. Mgjligen dr detta mer tro-
ligt pd den amerikanska marknaden, dir Google ir ldngt ifrin lika
dominant (med bara strax ¢ver 60 procent av sdkmarknaden) som pd

! Rapporten Personvern 2016, s. 29 och Konsumentverkets rapport 2015:15, Marknadsforing,
reklam och yinstefiering i det digitaliserade sambillet, s. 14.

2SOU 2016:80, En grinsiverskridande mediepolitik — For upplysning, engagemang och ansvar,
s. 206 och Ohlsson, Jonas och Facht, Ulrika. (2017). Kampen om reklamen. Nordicom Géteborgs
universitet, s. 13 ff.

*'SOU 2016:80, 5. 206.

2 Aa
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den svenska (6ver 95 procent), men enligt Medieutredningen en trend
vird att notera.”

2.3 Hur sker kartlaggningen pa internet?

Att surfa pd internet genererar olika slags spar frdn den enskilde an-
vindaren (webbplatsbestkaren), dven om besdkaren inte genomfor
ndgot kop eller fyller i ndgot formulir. Det finns en rad olika sitt att
kartligga vilka sajter en anvindare besoker och dirmed vad han eller
hon intresserar sig fér. Nedan beskriver vi kort hur de spir — som
sedan bl.a. anvinds 1 marknadsforingssyfte — genereras och samlas in.

I texten nedan och dven i andra delar av betinkandet férekommer
begreppet algoritmer. Algoritmer ir ett begrepp inom datavetenska-
pen som brukar anvindas for att beskriva de vildefinierade instruk-
tioner som ett system fir for att 16sa en eventuell uppgift. Det har
ocksd beskrivits som en sekventiell berikning som tar in ett eller ett
antal virden och producerar ett eller ett antal virden. De algoritmer
som ir centrala i dagens digitala samhille har manga olika funktioner.
De sorterar t.ex. information, faststiller den kortaste vigen mellan tvd
datorer, ser till att det ir mojligt att gora en siker datadverforing,
komprimerar data osv. I den mediala kontexten handlar det ofta om
de val som gérs nir innehllet filtreras och/eller individanpassas.*

2.3.1 Sokmotorer

Alla sekmotorer, som exempelvis Google, Bing, Duckduckgo, Yahoo
och Baidu, fungerar i princip pd samma sitt: En sékrobot (dvs. en
slags programvara) besdker webbplatser automatiskt och samlar in
all den information som hittas dir, 1 form av text, dokument, bilder,
ljud, filmer och dven uppgifter om p3 vilken server webbplatsen finns
och annan metadata. I nista steg analyseras och lagras den informa-
tion som hittats for att slutligen kunna fungera som sokresultat nir

2 A.a.s. 208.
2S0U 2016:80, s. 418 och Statens medierdds, Viralgranskarens och IIS:s internetguide #46,
Algoritmer — Sd paverkar de din vardag, s. 6 {.
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ndgon gor en sékning. Tillsammans kallas detta for att sékmotorn
indexerar webben.”

Nir en sokning genomfors idr givetvis de sdktermer som anvin-
daren anger i sokrutan viktiga. Men dven andra faktorer vigs in. Den
IP-adress som anvindarens dator eller mobila enhet har ger en unge-
firlig uppskattning av var 1 virlden personen i friga befinner sig. IP-
adressen kan dven kopplas till tidigare s6khistorik. Andra data, som
ocksd kan utnyttjas for att avgéra vilka soktriffar som ska visas for
just den aktuella anvindaren, ir till exempel vilken webblisare och
vilket operativsystem anvindaren har. S6kmotorerna kan ocksi visa
sokresultat frin killor som anvindarna inte férvintar sig ska vara
indexerade. Hit kan sociala medier héra, dir féretagen bakom tjins-
terna ibland gor innehall tillgingligt for s6kmotorer.*

De flesta sokmotorer som indexerar den 6ppna delen av webben
ir gratis att anvinda, i likhet med manga andra tjinster pd internet.
I stillet kommer intikterna ofta frin annonsoérer. Ju mer kunskap om
anvindarna en tjinsteleverantor har, desto storre méjligheter finns att
silja annonsplatser. Med 6kad kunskap kommer mégjligheten att ge
annonsdrerna bittre kontroll dver vem som fir se deras annonser.”

Att komma hogt upp i t.ex. Googles trifflista blir pd grund av hur
sokmotorerna fungerar viktigt. Det finns ocksd féretag som specia-
liserar sig pd sokordsoptimering. Sddana foretag kallas SEO-foretag
(Search Engine Optimisation eller sékordsoptimering). Hir ir affirs-
idén inte att betala for placering av reklam utan att gora innehill pd
webbsidor och andra online-produkter soékbart och delningsbart.
Foretagen har specialiserat sig pd att utforma t.ex. webbsidor pd ett
sddant sitt att de kommer hogt upp 1 resultatlistorna i det organiska
sokresultatet. Med organiskt sékresultat menas linkar som presen-
teras efter dverensstimmelse med indexet och inte utifrdn att det dr
reklamfinansierat.”®

»SOU 2016:41, 5. 333.

2 Aa.

7 A.a.s. 334.

8 Statens medierdds internetguide #46, s. 25.
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Den s.k. filterbubblan

Hir ska ocksd nimnas ett begrepp som har diskuterats sedan ar 2011:
filterbubbla. Det ir ett begrepp som myntades av forfattaren och
debattoren Eli Pariser. Han argumenterar for att algoritmer som syf-
tar till att personanpassa tjinster pd internet kan dstadkomma stor
skada. Genom anvindningen av algoritmer s sikerstills att anvin-
darna bara fir se mer av det man redan ir intresserad av, eller som
stindigt bekriftar den uppfattning av virlden som man redan har
intagit.”

I takt med att individanpassningen av tjinster pd internet 6kar s3
okar ocks3 risken for isolerande och pd sikt kanske dven diskrimi-
nerande effekter for konsumenter. Ett annat namn fér filterbubblor
som ibland anvinds ir ekokammare, en form av slutna informations-
bubblor dir de som deltar snarare férstirker varandras 3sikter dn
utmanar dem.” Ett exempel p3 filterbubblan ir att resultaten av en
Googlesokning visas forst sedan Google har “tvittat” resultatet. Med
det menas att Googles algoritmer har vigt in minga olika faktorer
om anvindaren rérande exempelvis anvindarens webblisare, anvin-
darens sokhistorik, geografiska position och s vidare. Foljden blir
att en anvindare inte kan hitta — och dirmed 1 praktiken utesluts frdn
— s&dana produkter, tjinster och erbjudanden som enligt sokmotorn
inte skulle passa f6r anvindaren 1 friga. Att resultatet av en sdékning
paverkas av vem man ir har ocksd betydelse nir det giller medie-
konsumtion. Vi vet t.ex. att Facebookanvindares mediekonsumtion
paverkas bide av deras sociala nitverk och av hur Facebook viljer att
prioritera olika nyheter. Rent generellt finns det en tendens att min-
niskor bara tar del av nyheter som ens gelikar intresserar sig fér. Det
ir egentligen inte nigot nytt fenomen som kommit med internet.
Minniskan har 1 alla tider till viss del férstdtt virlden inifrin olika
bubblor som definierats av vilka vi umgis med, vilka tidningar vi
liser och vilka medier vi fljer. Men den tendensen forstirks t.ex. av
Facebooks inverkan pd mediaflddet och innebir att anvindaren kan
komma att missa mycket annat. Det innebir att mojligheten att upp-
ticka nigot nytt 1 vissa fall, paradoxalt nog, begrinsas genom an-
vindningen av sociala medier. Aven det faktum att en sékning pd

2 SOU 2016:41, s. 334, Statens medierdds internetguide #46, s. 21 och Grankvist Per, Ddirfir
ger natets filterbubblor en skev bild av verkligheten, publicerad i DN den 31 oktober 2016.
3% Sundberg Sam, Filterbubblan sluter sig allt titare om oss, publicerad i SvD den 10 mars 2015.
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t.ex. Google inte ger samma resultat for alla anvindare forstirker
denna tendens.’

2.3.2 IP-adresser

En IP-adress ir den tekniska adress som datorer (och enheter som
skrivare, routrar, etc.) anvinder foér att kommunicera via nitverk.
Forkortningen IP stir {6r Internet Protocol. En IP-adress bestir av
siffror och ir pd teknisk vig kopplad till ett mer hanterligt domin-
namn genom adresseringssystemet Domain Name System (DNS).
DNS gor det mojligt £6r en anvindare att knappa in bokstiver som
adress till en webbplats. Exempelvis ir IIS:s (Stiftelsen for internet-
infrastrukturs) dominnamn .iis kopplat till en IP-adress som skrivs
ut som 212.247.7.229.%

IP-adressen till en privat anvindares dator dr ofta dynamisk, vilket
betyder att datorn kan {3 en ny IP-adress varje ging anvindaren kopp-
lar upp sig pd internet. En IP-adress talar dock alltid om vilken inter-
netleverantdr som datorn anvinder, varifrin den kopplat upp sig och
en del annan teknisk information. Det finns en uppsjé med webb-
yanster som tillhandah8ller mojligheten att dversitta ett dominnamn
till en IP-adress, eller tvirtom, och som 4ven talar om vilken som ir
anvindarens IP-adress.”

2.3.3 Kakor

En kaka (cookie) ir en liten textfil som den besdkta webbplatsen
sparar pd besokarens dator (med eller utan féregdende information
och samtycke). Kakan kan sedan férse webbplatsen med information
om besdkaren. Varje kaka innehiller bl.a. en egen identitetsbeteck-
ning och anvinds fér att webbplatsen ska kunna veta vad den enskil-
de besokaren gor eller tidigare har gjort pd webbplatsen. Exempelvis
anvinds kakor pd webbplatser som siljer varor fér att gora det smi-

3! Foreteelsen undersoks exempelvis i Bakshy Eytan, Messing Solomon och Adamic Lada, Expo-
sure to ideologically diverse news and opinion on Facebook, Science, 7 maj 2015. Se iven
SOU 2016:41, s. 334 f., Grankvist artikel 31 oktober 2016 och Konsumentverkets rap-
port 2015:15, 5. 20 {.

32 Internetstiftelsens i Sverige hemsida, www.iis.se/lar-dig-mer/guider/kallkritik-pa-internet-
old/teknisk-granskning/, himtad 2017-01-25.

3 A.a. och SOU 2016:41 s. 335.
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digt att handla. Med hyjilp av kakor kan webbplatsen hilla reda p3 vilka
varor besokaren har lagt 1 sin elektroniska varukorg. De flesta webb-
platser sitter ett antal kakor i besékarens dator.™

Det finns ocksd kakor som placeras vid besék pd en webbplats
men som hirror frén ndgon annan in den som ansvarar f6r webb-
platsen, s.k. tredjepartskakor. Exempelvis kan foretag som har kopt
annonsplats pd webbplatsen placera tredjepartskakor pd besoékarnas
datorer, utan att besokaren behover klicka pd annonsen. Det annon-
serande foretaget fir dd veta varje gdng besdkaren kommer in pi en
webbplats som har annonser frdn foretaget. Vidare kan den som an-
svarar for webbplatsen anlita en extern statistiktjinst for att ta fram
fakta om besdkarna. Statistikféretaget kan d3 8 information om alla
besgkare pd webbplatser som anvinder sig av foretagets statistik-
ginst. Ett exempel pd en mycket vanlig statistiktjinst ir Google
Analytics. Dock ir webblisarna idag ofta férinstillda pd att inte
acceptera tredjepartskakor. Det leder till att det blir allt firre enskilda
besdkare som kan kartliggas med hjilp av sidana.”

Det finns regler om hur kakor fir placeras, se avsnitt 8.4.2.

2.3.4 Digitala fingeravtryck

Anvindningen av kakor kan stingas av men en webblisare limnar
ind3 s.k. ”digitala fingeravtryck” vid surfning (pd engelska anvinds ut-
trycken device fingerprint, machine fingerprint eller browser fingerprint).
Aven vid anonym surfning limnar alltsi webblisare ifrn sig upp-
gifter till de sajter som besdks. Bland annat talar webblisaren om att
den ir Internet Explorer eller Firefox eller Safari eller nigon annan
lisare. Den talar dessutom om vilken version det ir, vilket operativ-
system som finns pa besékarens dator, om nigra insticksprogram har
installerats 1 webblisaren, om besgkaren anvinder nigra speciella typ-
snitt och annat. Sammantaget gor dessa uppgifter att besokarens
dator blir mer eller mindre unik.*

Webben (World Wide Web) ir uppbyggd pa ett sitt som innebir
att webbplatser himtar sitt innehdll inte bara frdn den som ansvarar
for platsen, utan dven frin minga andra parter. Det innebir att dven

#SOU 2016:41, s. 336.
¥ A s. 336 f.
3¢ A.a. s. 337 f. och Datainspektionens tidskrift Magazin direkt, nr 1, 2010.
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dessa tredje parter har mojlighet att ta del av besdkarnas digitala
fingeravtryck.”

2.4 Sakernas internet (Internet of Things)

En intressant del av den nya utvecklingen som kan férvintas 6ka i
framtiden ir sakernas internet (eng. Internet of Things, férkortat IoT).
En kort men i detta sammanhang tillricklig definition av sakernas
internet skulle kunna vara ”saker” och vardagstoremal sdsom apparater
eller sensorer (med undantag fér datorer, smarta telefoner och surf-
plattor) som &ver internet kopplar thop sig med varandra, kommu-
nicerar med varandra eller éverfér information mellan varandra — utan
minsklig inblandning (eller med minsklig inblandning bara 1 enstaka
led).”®

Med den moderna tekniken kan i stort sett alla féremal goras
smarta och bli en del i sakernas internet. For att gora ett foremil
smart kan man forse det med sensorer (som kan mita olika saker som
temperatur eller rérelse osv.), processorer (som kan rikna det upp-
mitta eller gora nédvindiga berikningar med virdena), lagringsen-
heter (som kan spara mitvirden och berikningar {ér senare anvind-
ning), nituppkoppling (som gor det méjligt att dverféra data och
instruktioner) och batterier (som gor att det smarta foremalet fak-
tiskt fungerar). Via nitverk, oftast internet, kommunicerar sakerna
med andra saker, men ocksi med minniskor.”

Vad ir det di {6r typ av uppkopplade foéremal som finns i dag? Ett
exempel dr s.k. kroppsnira teknologi (eng. wearables) dir man har
byggt in sensorer 1 féremdl som ir litta att bira med sig, t.ex. aktivi-
tetsarmband, klockor och glasdgon. Andra exempel ir personvigar,
kylskdp, dérrlds och lampor.*® Det finns ocksd interaktiva leksaker.

Det omride av sakernas internet som kan sigas leda utvecklingen
ir uppkopplade bilar och lastbilar. Moderna fordon ir férsedda med
ett antal mitare och datorer som uppkopplade mot internet rappor-

7 SOU 2016:41, s. 338 och Artikel 29-gruppens yttrande 9/2014 on the application of Direc-
tive 2002/58/EC to device fingerprinting.

38 Rapporten Internet of Things — Privacy & Security in a Connected World, FTC Staff — Report,
januari 2015, s. 5 f.

3% Norska Teknologirddets och Datatilsynets gemensamma rapport Personvern 2015 — tillstand og
trender, januari 2015, s. 41 f.

©SOU 2016:41, 5. 353 f.
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terar in data om fordonets framférande och tillstdnd. Det finns
ocksd uppkopplade kameror och ett stort antal andra saker."

Hir kan ocks& nimnas olika uppkopplade enheter 1 hemmet. Det
finns t.ex. sensorer f6r ytterddrren som automatiskt aktiverar termo-
staten 1 hemmet. Andra exempel dr smart belysning som kan stingas
av och sittas pd via en app i mobiltelefonen och kaffemaskiner som
ocksa kan aktiveras via en app.*

Ett annat viktigt omride f6r sakernas internet ir olika slags medi-
cintekniska produkter, alltifrdn konsumentens egen blodtrycksmitare
som via mobilen och en app lagrar uppgifter 1 molnet, tll avancerad
och dyrbar utrustning pd sjukhus, som t.ex. magnetkameror och
kirurgiska robotar, som kan skicka uppgifter éver internet om utrust-
ningens prestanda till sin tillverkare och ta emot uppdateringar av pro-
gramvaran.®

Inom vissa delar av industrin har sakernas internet redan slagit
igenom pd bred front. Bland produkter i konsumentledet har det dock
innu inte nitt samma spridning. Som konstaterats ovan finns det
dock anledning att anta att det uppkopplade hemmet kommer att bli
allt vanligare i framtiden.*

Att veta hur stort sakernas internet kommer att bli i framtiden ir
givetvis svirt. Det finns dock de som menar att det &r 2020 kommer
finnas 50 miljarder saker som ir uppkopplade i virlden.*

Se dven avsnitt 7.5.12 {6r sakernas internet som marknadsférings-
kanal.

2.5 Sociala medier

Nedan redogor vi f6r begreppet sociala medier (avsnitt 2.5.1) och
beskriver olika kategorier av sociala medier (2.5.2). Direfter beskri-
ver vi hur sociala medier anvinds for annonsforsiljning (2.5.3) och
vilka som har intresse av den information som genereras (2.5.4).
I kapitel 7 dterkommer vi till sociala medier som marknadsférings-
kanaler.

A

2 Aa

“ A

“Aa

* Nationell agenda internet of things — Summering av projekret IoT Sverige, Kungl. Ingenjors-
vetenskapsakademien (IVA), 2013 och Konsumentverkets rapport 2015:15, s. 5.
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2.5.1 Begreppet sociala medier

Sociala medier anvinds enligt Nationalencyklopedin som samlings-
namn pd kommunikationskanaler som tilliter anvindare att kommu-
nicera direkt med varandra och kan skiljas frin massmedierna genom
att det ir anvindarna som producerar det innehdll som de bygger p3.
Gemensamt for dessa kanaler ir att de bygger pa s.k. web 2.0 tekno-
logi som férutom att den mojliggdr skapandet och delandet av an-
vindargenererat innehdll dven ir enkel att anvinda ocksd for icke-
experter samt att den ir mojlig att operera tillsammans med en mingd
olika system och hirdvaror i anvindarledet.

Begreppet sociala medier anvinds alltsd for att sirskilja en relative
ny typ av nitbaserade tjinster frin det som ibland kallas f6r traditio-
nella medier. I traditionella medier finns en tydlig avsindare och en
stor publik. I de sociala medierna har alla anvindare mgjlighet att sjilva
vilja vilken roll de vill ha, och att vixla mellan rollerna. Ena stunden
skriver anvindaren en text eller spelar in en film som han eller hon
delar med sina vinner, 1 nista stund kommenterar anvindaren en
statusuppdatering eller ett foto som en bekant har publicerat. Andra
ginger dr anvindaren mer passiv och liser, tittar och lyssnar utan att
sjilv bidra med ndgot innehall.

2.5.2 Olika kategorier av sociala medier

Sociala medier kan delas in och kategoriseras pd ménga olika sitt. In-
delningen och beskrivningen som féljer hir ir 1 allt visentligt himtad
frin Statens medierdds beskrivning av sociala medier sisom den
dterges i betinkandet Integritet och straffskydd*® och i betinkandet
Hur stdr det till med den personliga integriteten®.

Landskapet for sociala medier férindras snabbt, det dyker stindigt
upp nya plattformar och funktioner, samtidigt som andra férsvinner.
Till skillnad mot traditionella medier ir anvindare och innehdll ett
och detsamma i de sociala medierna. Medan exempelvis en roman kan
publiceras utan att nigon liser den, skulle Twitter utan anvindare inte
ha n3got innehill éver huvud taget. Den tekniska utvecklingen gir
fort och nya kommunikationssitt vixer fram.

*SOU 2016:7, s. 109 {f.
¥ SOU 2016:41, 5. 376 ff.
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Frin bérjan var sociala medier enkla textbaserade plattformar och
funktioner, nu har de utvecklats till multimediala tjinster fér kom-
munikation. Eftersom spinnvidden i de sociala medierna ir stor ir
det mycket svért att ge en enkel, allmin forklaring till hur de funge-
rar. Till kategorin kan man bland annat rikna bloggar, diskussions-
forum och artikelkommentarer. Aven minga online-spel innehsller
diskussionsforum eller chattar som ger dem karaktir av sociala medier.
Till de sociala medierna riknas s3klart ocksd den typ av tjinster som
brukar benimnas som sociala nitverkssajter. Till den sistnimnda kate-
gorin hor bland annat tinster som Facebook, Twitter, Instagram,
Kik, Ask och Periscope.

Olika sociala medier har olika funktioner. Vissa ir sirskilt utfor-
made f6r visuell kommunikation som exempelvis bilddelningstjins-
ter som Instagram, eller videodelningsplattformar som Youtube.
Andra ir utformade {6r snabb, frimst textbaserad kommunikation,
som exempelvis Twitter och Kik. I vissa sociala medier sker kommu-
nikationen flyktigt i avgrinsade grupper (i chattappar som exempelvis
Snapchat), i andra handlar det om en mer bestindig kommunikation 1
identitetsbaserade sociala nitverk som exempelvis Facebook. P4 dis-
kussionsforum som t.ex. Flashback och Familjeliv kan anvindare sam-
tala om 1 princip allt 1 en enorm mingd diskussionstridar. Det finns
ocksa sociala nitverk som skapas utifrdn intresse, 1 dem uppstir natur-
ligtvis mdnga mojligheter f6r varumirken att nd ut till en relevant
mélgrupp.

Sociala plattformar kan ocksd anvindas som inloggningsnyckel till
andra tjanster och applikationer. I stillet for att skapa nya konton ull
alla nya tjinster, kan man exempelvis vilja att logga in med sitt Face-
book-konto. Som exempel kan nimnas att flera sociala medier kan
kopplas till traditionella medier. Flera tidningars webbupplagor anvin-
der sig av en koppling mot sociala medier (t.ex. Facebook) som kom-
mentarsfilt i stillet f6r att ha en egen kommentarfunktion p3 sajten.

En viktig aspekt av den férindring som sociala medier genomgatt
under de senaste &ren, ir kopplingen till det fysiska rummet. Tidigare
var sociala medier anpassade till stationira eller birbara datorer
genom uppkoppling via webben, medan sociala medier nu ir anpas-
sade for att anvindas 1 mobiltelefonen. Vissa sociala medier existerar
inte ens pd webben utan gir enbart att anvinda genom en app i en
smart mobiltelefon. De sociala mediernas 6kade mobilitet innebir
att man snabbare och enklare kan ligga upp information in tidigare.
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Att de sociala medierna har olika funktionalitet innebir ocks3 att
de attraherar olika typer av anvindare och att de formar olika typer
av anvindarbeteende samt olika kommunikativa uttryck och inne-
hill. Exempelvis ir Twitter en plattform som limpar sig fér snabb
och kort textbaserad kommunikation mot en stor publik. P4 grund
av att kommunikationsutrymmet ir begrinsat bestir ocksi Twitter-
kommunikationen till stor del av linkar till andra sociala medier eller
webbaserade tjinster. Den textbaserade chattkommunikationen pd
Kik ir diremot mer anpassad f6r realtidskommunikation mellan an-
vindare 1 mer avgrinsade nitverk, exempelvis 1 kompisnitverk.

Kommunikationen pi Facebook ir ofta kopplad till anvindarens
privatsfir, medan kommunikationen via yrkesnitverket LinkedIn
handlar om att bygga en slags virtuell platsannons i vilken ens yrkes-
roll och yrkesnitverk presenteras foér potentiella arbetsgivare. I dag
finns det minga tekniska méjligheter f6r anvindaren att samman-
linka olika sociala medier, exempelvis genom att delning av informa-
tion sker automatiskt pd flera plattformar. Det ir méjligt att ta en
bild med mobiltelefonen, dela den pi t.ex. Instagram, som kopplats
till Facebook och till en blogg. P4 s3 sitt s3 sker delningen samtidigt
pd dessa tre plattformar. Begrinsningen i delningen per plattform
beror pd hur man som anvindare konfigurerat delningarna.

Det existerar alltsd en mingd olika plattformar och tjinster som
till utseende och funktion skiljer sig t. Manga funktioner &terkom-
mer dock, diribland dessa:

— mojlighet finns att skapa ett eget 16senordskyddat konto,

— mojlighet finns att leta upp vinner och bekanta och ligga till dem
pd en kontaktlista f6r att underlitta kontakten med dem,

— mdjlighet finns att skapa eller ladda upp eget material. Det kan
vara korta statusuppdateringar eller lingre texter, det kan vara bil-
der och filmsekvenser, det kan vara ljud eller annat,

— mojlighet finns att gora instillningar som styr vilka andra perso-
ner som kan se det som laddas upp, och

— mdjlighet finns att se innehdll som andra anvindare har skapat, att
limna kommentarer eller pd andra sitt interagera och ibland dven
dela med andra anvindare.
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Lite forenklat skulle man kunna siga att sociala medier ir utfor-
made for att anvindarna ska kunna:

1. Dela med sig av information i form av texter, bilder, filmer, ljud-
filer som antingen laddas upp pd plattformen i friga eller linkas
till pd andra sociala medier eller webbplatser.

2. Kommentera sina egna och andras delningar.

2.5.3  Annonsforsaljning och sociala medier

De flesta sociala medier ir gratis fér anvindarna. Om de genererar
nigra intikter kommer dessa i huvudsak fr&n annonsférsiljning,
men det férekommer dven tjinster som under minga &r finansieras
av riskkapitalbolag dir férhoppningen ir att lingre fram 1 tjinstens
utveckling hitta en fungerande intiktsmodell.*

S&vil Google som Facebook och ett antal andra foretag bygger pd
en affirsmodell som pa engelska kallas Network Orchestrators. Sdda-
na foretag skapar nitverk av likasinnade dir deltagarna interagerar
och deltar i virdeskapandet. Affirsmodellen fir anses vara mycket
framgdngsrik. Andra exempel ir eBay, Uber och Tripadvisor.”

Viktiga faktorer for att bli en attraktiv plattform f6r annonsérer ir
volym och kvalitet. Dessa bdda kombineras ofta. Om tjinsten har
mdnga anvindare — stor volym — som annonsérerna kan nd blir den
mer attraktiv ur marknadsféringssynpunkt. Kvaliteten miste ocks
vara god, dvs. att tjinsten kan erbjuda annonsérerna ritt publik. I tra-
ditionella medier gors ofta publikundersékningar for att {3 reda pa
vilka som liser, tittar eller lyssnar pd mediet i friga. D3 anvinder man
sig av enkiter och stiller frigor om alder, kén, inkomst, intressen och
sd vidare. Med den informationen gir det att ta fram en profil éver en
typisk konsument av det aktuella mediet. Direfter kan det riktas ett
erbjudande till annonsérerna om att nd dessa typiska konsumenter.”

Att anvinda sig av sociala medier i marknadsféringen 6ppnar helt
nya mojligheter for riktad reklam. D3 utnyttjas all den information
som anvindarna limnar ifrdn sig i kombination med den information

*#SOU 2016:41, 5. 379.

# Libert Barry, Wind Yoram (Jerry) & Beck Megan, What Airbnb, Uber, and Alibaba Have
in Common, publicerad i Harvard Business Review den 20 november 2014.

0SOU 2016:41, 5. 379.
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som skapas om dem. Information som ir pd en helt annan individnivd
in som ir mojligt att f4 fram 1 traditionella medier.”' Det finns ocks3
en marknad for att kopa marknadsféring direkt av innehéllsprodu-
centerna. Marknadsforingen dr dd inte fullt lika personaliserad, men
anpassas fortfarande utifrin kunskap om innehllsproducentens (in-
fluencerns) mélgrupp. Hir grundas kopet pd information om antal
foljare, kon och dlder pd dessa. Képen gir inte via plattformen, an-
nonsbérser eller liknande utan sker direkt mellan annonséren och
innehillsproducenten (influencern) eller via olika typer nitverk for
dessa producenter. Marknadsféringen sker d& 1 innehdllet snarare in
pa en annonsyta. Aven hir utnyttjas dock de elektroniska spir som
foljarna limnar efter sig for att identifiera malgruppen.

Foretagen bakom de sociala medierna anvinder inte enbart den
kunskap de har om sina anvindare 1 reklamsyfte. Informationen an-
vinds ocksd for att utveckla tjinsten vidare. Genom den kan fore-
tagen se vad anvindarna uppskattar respektive vad de ogillar, och kan
anpassa den fortsatta utvecklingen av tjinsterna efter detta. Nigot
som i férlingningen kan leda till 6kad volym.”

P4 senare tid har det blivit allt vanligare att enskilda pd olika sitt
viljer bort reklam p3 internet. Detta kan goras exempelvis genom att
installera en s.k. adblocker som ir ett tilligg 1 webblisaren som block-
erar annonser pi webbsidor.”

2.5.4 Vilka har intresse av informationen i sociala medier?

I sociala medier finns sdledes stora mingder information om anvin-
darna. Information som ir av potentiellt intresse f6r ménga olika par-
ter. Exempelvis i marknadsforingssyfte, bedrigerisyfte eller brotts-
bekimpande syfte.”

ST A,
2 Aa.
3 Aa.
5 A.a.s. 382.

59



Internet, sociala medier och den globala annonsmarknaden SOU 2018:1

Foretag

Ur niringslivets synvinkel handlar intresset fér anvindarnas infor-
mation om dess kommersiella potential. De stora sociala medierna
ir, som nimnts ovan, uteslutande gratis fér anvindarna och finan-
sieras 1 stillet av annonsintikter. De stora mingder information om
sina anvindare som de sociala medierna besitter innebir att de kan
erbjuda annonsdrerna att gora sniva urval {6r sina reklamkampanjer.
Jimfoért med traditionella medier, dir kunskapen om en viss tidnings
lisare eller en viss tv-kanals tittare dr relativt grovhuggen, kan sociala
medier lita annonsérerna gora betydligt mer finmaskiga urval. Urval
som baseras pd bland annat bostadsort, kén, 8lder, civilstdnd och in-
tressen. Annonskampanjerna blir allt mer triffsikra i takt med att
sorteringsmojligheterna okar vilket leder till ett bittre erbjudande till
annonsmarknaden.”

Mojligheterna kan forbittras ytterligare om man dessutom inklu-
derar uppgifter frén inkép gjorda i fysiska butiker. Exempelvis har
Facebook samarbeten med Datalogix, Epsilon, Acxiom och BlueKai.
Alla fyra foretagen samlar in stora datamingder, frdn bland annat
amerikanska butikskedjors bonusprogram. Annonsérer kan sedan
vilja att visa reklam f6r redan befintliga kunder. Facebook erbjuder
ocksd mojligheten att rikta annonser till personer som finns med i en
befintlig databas och matcha dem mot anvindare pd Facebook med
hjilp av exempelvis telefonnummer eller e-postadress. Det gir ocksi
att férst anvinda pixelsparning® for att se vilka Facebook-anvindare
som bestker en viss webbplats och sedan vilja att visa annonser bara
for dem.”

Intressebaserad kartliggning av organisationer

Det ir inte bara féretag med produkter och tjinster att silja som ir
intresserade av att utnyttja informationen i sociala medier 1 mark-
nadsféringssyfte. Aven organisationer som vill nd ut med sina bud-

»Aa.s. 3821

> Pixelspirning 4r nir man i ett mejl eller pd en webbsida infogar en diskret kodsnutt som laddar
en genomskinlig bild, ofta endast en pixel stor, frin en server. Dirigenom kan man spira om
mottagaren t.ex. dppnat mejlet eller besdkt webbplatsen i friga, och dven 3 vissa data om an-

vindaren, som t.ex. IP-nummer och webblisare.
7 SOU 2016:41, s. 383.
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skap ir intresserade av att hitta “ritt” personer att rikta sitt budskap
till. S3dana organisationer kan till exempel vara politiska partier.*®

Informationsstélder av hackare

Sociala medier som lagrar stora informationsmingder blir sjilvklart
ocksd méltavlor for kriminell verksamhet. Syftet kan vara att leta
material 1 utpressningssyfte, att anvinda ett kapat konto fér bedri-
gerier eller komma 6ver kontokortsuppgifter for att silja dessa pd
svarta marknaden.”

Underrittelsetjdnster

Savil brottsbekimpande myndigheter som nationella underrittelse-
janster har ocks3 intresse av den information som lagras pd internet.
I b&da fallen anvinds informationen pd individnivd fér att kartligga
personer av intresse och den aggregerade datan for att exempelvis be-
déma stimningsligen 1 miljoer eller regioner av intresse. Dessa kan
sedan anvindas {6r utformandet av offensiva operationer bide mot in-
divider och, 1 fallet nationella underrittelsetjinster, samhillen. Exem-
pel pd hur stimningsligen fingades upp och sedan férstirktes finns
exempelvis 1 de piverkanskampanjer som det 1 efterhand har visat sig
genomférdes av frimmande makt 1 det amerikanska presidentvalet
2016.

2.6 Unders6kningar om anvandningen av internet
och sociala medier i Sverige

2.6.1 Rapporten Svenskarna och internet®

IIS (Internetstiftelsen i Sverige) ir en oberoende allminnyttig orga-
nisation som bl.a. ansvarar {ér internets svenska toppdomin .se, med
registrering av dominnamn samt administration och teknisk drift av

¥ Aas. 384.

¥ Aa.

¢ Avsnittet bygger pd IIS rapport Svenskarna och internet 2017 — Undersokning om svenskarnas
internetvanor och 1 viss min dven pd Svenskarna och internet 2016 — Undersékning om svens-
karnas internetvanor.
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det nationella dominnamnsregistret. Stiftelsen ger rligen ut rappor-
ten Svenskarna och internet. I rapporten kartliggs internetanvind-
ningens utveckling och férindring hos den svenska befolkningen.

Filmer, nyhetssindningar, tidningar, radio och bécker konsume-
ras inte lingre enbart pd papper eller linjirt (dvs. inte nir de sinds
enligt de tider som anges 1 tv-tabldn), utan pd internet nir anvinda-
ren sjilv viljer att ta del av materialet. Enligt IIS:s internetsstatistik
for r 2017 dominerar dock dnnu traditionella medier som radio, tv
och boken, éver sina olika versioner pd internet. Huvuddelen av lyss-
nar-, tittar- och listiden idgnas it medierna utanfér internet. Versio-
nerna pd internet utgor alltsd fortfarande ett komplement till de tra-
ditionella formerna. Dagstidningar utgér diremot ett undantag. Hir
har papperstidningens andel av den totala listiden (papper plus inter-
net) tydligt minskat. Ar 2013 stod papperstidningen f6r 76 procent
av listiden. Ar2016 (motsvarande siffra saknas i 2017 &rs rapport)
hade den tiden minskat till 59 procent.

Svenskarnas tillgdng till internet har de senaste dren legat stabilt
strax éver 90 procent. Enligt 2017 3rs rapport har 95 procent av alla
svenskar éver 12 4r tillgdng till internet, det dr drygt en procent fler
in 2016. Detta kan jimféras med &r 2000 nir IIS paborjade under-
sokningarna om svenskarna och internet, di hade drygt hilften
(51 procent) av alla hushdll internet hemma. Tiden som 4gnas 4t inter-
net okar for varje dr. Mobilanvindande 6kar, 85 procent av befolk-
ningen kopplar upp sig via mobilen. I 3ldersgruppen 16-25 3r anvin-
der 100 procent smarta mobiltelefoner, lyssnar pd musik och ser film
pd internet samt anvinder chatt-tjinster.

Sedan ndgra dr tillbaka ligger anvindningen av sociala nitverk runt
75 procent. Facebook ir det vanligaste sociala nitverket, 74 procent
anvinder detta och anvindningen 6kar 1 alla ldrar férutom bland 12—
15-dringarna. Nist vanligast 4r Instagram (53 procent). 33 procent
anvinder Snapchat, men hir ir det stora skillnader mellan dldersgrup-
perna. Snapchat har knappt nigra anvindare som ir éver 56 ir medan
91 procent av 12-15-3ringarna anvinder Snapchat. Twitter anvinds,
efter en tillfillig nedgdng under 2016, av 25 procent 2017.

De som nigon ging lyssnar pd musik pd internet uppgir till
84 procent och de som tittar pd film eller video till 81 procent. Den
populiraste sajten 1 alla dldrar dr Youtube. Alla under 25 4r tittar pd
Youtubefilm, en stor del av dem gor det dagligen.

62



SOU 2018:1 Internet, sociala medier och den globala annonsmarknaden

I Svenskarna och internet 2016 analyserades kvinnors och mins
internetanvindande sirskilt. D framkom att det dr skillnad mellan
kvinnor och mins internetanvindande. Internet anvinds lika ofta av
bida kénen, men min ligger betydligt mer av internettiden 1 hemmet.
Kvinnor ligger diremot mer tid pd smarta mobiler in minnen. Vad
giller sociala nitverk ir kvinnor genomgdende mer aktiva in min.
Min ir mer aktiva pd diskussionssidor och ser mer film idn kvinnor.

I 2016 &rs undersokning var internet for forsta gdngen den vikti-
gaste informationskillan for alla anvindare. Fér de unga har detta
gillt under flera ar. Facebook 6kar som nyhetskilla och blir allt vikti-
gare, f6r unga mellan 16 och 25 ir den viktigare in tv, radio och dags-
tidningar.

I 2017 &rs undersokning tittade man bl.a. sirskilt pd hur anvin-
darna soker och virderar information samt pd barns digitala kompe-
tens. De allra flesta internetanvindare tycker att det ir enkelt att
hitta ritt sokord nir de anvinder séktjinster. Diremot har de yngsta
och de ildsta anvindarna nigot svirare in genomsnittet att hitta ritt
sokord. Det ir knappt ndgra svenska internetanvindare som tror att
all information de tar del av pd internet dr pélitlig. Strax under half-
ten (44 procent) anser dock att den mesta informationen ir pélitlig.
Yngre personer ir mer skeptiska dn ildre nir de virderar information
pd internet. Lite drygt en tredjedel av anvindarna har fitt utbildning
1 eller information om hur de ska virdera information. I 8ldersgrup-
pen 16-25 3r har 75 procent fitt sddan utbildning. De flesta av dem 1
skolan (97 procent av 12-15-8ringarna). Ungas tilltro till sin egen kill-
kritiska férmaga dr god. Redan 1 mellanstadiet uppger en majoritet av
barnen att de har fitt lira sig om Killkritik pa internet. Siffran har
stigit till fyra femtedelar nir eleverna har ndtt gymnasiet.

2.6.2 \Var digitaliserade omvirld 2016
— Konsumentverkets rapport*

Konsumentverket har enligt sin instruktion till uppdrag att bevaka
och analysera marknaderna ur ett konsumentperspektiv och denna
rapport ir deras tredje avrapportering till regeringen 1 enlighet med
detta uppdrag.

¢ Avsnittet bygger pd Konsumentverkets rapport 2016:17 Vir digitaliserade omvirld 2016,
rapport till regeringen 2016-11-30.
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Enligt Konsumentverket ligger digitaliseringens kraft i att den fér
med sig stora fordelar f6r samhille, niringsliv, medborgare och kon-
sumenter. Nir virdekedjor och képprocesser paverkas och férindras
s& pdverkas dven villkoren f6r sdvil niringsidkare som konsumenter.
Konsumentverket anser att forutsittningarna for transparens och
demokrati 6kas genom en méngfald 6ppna datakillor pd internet.

Genom den digitala revolutionen ges konsumenterna fler valmoj-
ligheter. Detta innebir 1 sin tur att det har blivit allt svirare f6r nir-
ingsidkarna att attrahera kunder. Enligt rapporten har de foretag
som ir duktiga pd att behirska digitala kanaler en konkurrensfordel
som kan vara svir att sla.

Konsumentverket listar i rapporten olika problemomriden. Ett av
dessa ir de vixande digitala klyftorna 1 samhillet. Konsekvenserna blir
att minga av de foérdelar som kommer med digitaliseringen inte kom-
mer vissa konsumentgrupper tillgodo vilket dven kan leda till 6kade
kostnader fér vissa konsumentgrupper. Konsumentverket pekar pd
att insatser inom vissa omriden kan minska klyftorna och nimner
tillgdng till den infrastruktur som krivs fér tillgdng tll internet, dis-
tribution av varor och tjinster som handlas pa digitala handelsplatser
sd att inte geografisk diskriminering férekommer, 6kning av den
digitala kompetensen hos konsumenterna, goda sprikkunskaper och
bittre ekonomiska férutsittningar.

Ett annat problemomride som anges i rapporten ir marknadsfor-
ingen. Dagens marknadsféring ir snabbrérlig och formerna férindras
eller utvecklas 1 takt med de tjinster och applikationer som anvinds.
Det ir svart att i efterhand spdra vad som har kommunicerats till kon-
sumenten. Sammantaget innebir detta att det dr svirt att utdva tillsyn
inom det marknadsrittsliga omridet. Detta forstirks av internets
grinsoverskridande karaktir som medfor att foretag kan agera frdn
ett annat land 4n det land som blir féremal f6r en viss marknadsfor-
ingsinsats. I rapporten konstateras att det dr svart for en enskild stat
att agera mot de globala aktdrerna, problemet miste adresseras pa en
overstatlig nivd. For Konsumentverket innebir det allt flyktigare
flodet av marknadsféring med snabba dndringar att det blir allt svirare
att se det som konsumenten har sett och ser. Sirskilt som marknads-
foringen 1 allt hogre grad individualiseras bdde till form och ill
inneh3ll.

Aven digital information och insamling av denna i databaser kan
enligt rapporten innebira problem fér konsumenterna. Den individ-
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uella konsumentinformationen ir en handelsvara som kan siljas vidare
vilket kan innebira problem foér konsumenter.

Rapporten nimner ocksd utsatta och sirbara minniskor och att
kombinationen av oseriés marknadsforing och 18g kunskap om digi-
tala marknadsféringsmetoder kan 6ka risken for sirbara konsumen-
ter. En sirbar grupp dr barn och unga. Enligt rapporten riktas ofta
marknadsforing i nya digitala medier mot denna grupp och de for-
siktighetsprinciper som giller barn och ungdomar tillimpas inte alltid
pa de digitala plattformar som de besoker. Som exempel pd miljéer dir
barn utsitts f6r reklam nimns 1 rapporten spel, appar och bloggplatt-
formar.

Slutligen nimns specifika problem som rér tillsynen. (se vidare
om tillsynen i kapitel 9)

2.6.3  Rapporten Mediekonsumtion 2017

I rapporten Mediekonsumtion 2017 beskriver Myndigheten fér press,
radio och tv hur teknikutvecklingen har paverkat sittet pd vilket
media konsumeras.

Rapporten ir baserad pd statistik éver hur den svenska mediekon-
sumtionen fordelar sig mellan olika medier himtad frn flera olika kil-
lor bl.a. rapporten Svenskarna och internet som vi redogér f6r ovan.

Tekniken pdverkar i hogsta grad mediekonsumtionen och flytten
fran stationira enheter till mobila och frin trddburna till trddlosa har
gjort att det blivit allt mer komplicerat att mita mediekonsumtionen.
En 6kande form av mediekonsumtion sker frin telefonen. Statisti-
ken visar att en stor del av befolkningen dagligen anvinder internet
pd mobilen och att detta sker i allt stérre utstrickning. Det gor att
det blir svirt att mita medietiden nir minga alltid ir uppkopplade
och lever i medierna. Nordicom-Sverige gor sedan 1979 &rligen en
rickviddsundersokning, Mediebarometern. Bl.a. statistiken frén den-
na har anvints 1 rapporten. Enligt rapporten har det aldrig tidigare
synts s tydligt 1 tidsserien hur digitaliseringen férindrar vir medie-
konsumtion och iven hur 3ldersklyftan 6kar. Bland de yngre har
tiden f6r online-konsumtion redan passerat tiden f6r konsumtion av

%2 Avsnittet bygger pa rapporten Mediekonsumtion 2017 utgiven av Myndigheten fér press,
radio och tv.
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s.k. traditionella medier®. Men iven i befolkningen i stort dkar an-
vindningen av medier online och de traditionella medierna nyttjas av
allt firre. Det dr dock fortfarande i hemmet som storre delen av
mediekonsumtionen iger rum.

Mediekonsumtionen skiljer sig alltsd at 1 olika ldrar. Samtliga
3ldersgrupper har okat tiden pd internet de senaste &ren, frimst pd
bekostnad av radio och tv. Dock ir det de yngre som har dndrat sin
konsumtion i stérst utstrickning. Ar 2016 anvinde populationen 9
till 79 &r 59 procent av medietiden till traditionella medier och 16 pro-
cent till digitala medier. Resten fordelas 1 princip jimnt mellan sociala
medier och musik. Hir dr det dock stora skillnader mellan lders-
grupperna.

Konsumtionen av traditionell tv har genomgitt en stor férind-
ring de senaste dren. Trenden ir att tittartiden minskar och alders-
klyftan 6kar. Den andel som enbart tittar pd traditionell tv har mins-
kat stort sedan 2010. Allt firre konsumerar alltsi linjir-tv medan
andelen svenskar som tittar pi playtjinster 6kar. Over hilften av alla
(9-99 4r) svenskar tittar pd playtjinster ndgon ging per dygn. Enligt
rapporten har Youtube &verligset flest tittare med 38 procent per
dygn. Konsumtionen av playtjinster 6kar fortsatt, vid en jimforelse
2016 hade det dkat i forhallande till motsvarande kvartal 2015. Al-
dersgruppen 9 till 19 &r tittar 1 huvudsak pd Youtube (86,9 procent,
det totala tittandet pd playtjinster ir 88,8 procent). Ingen annan
aldersgrupp utmirker sig pd samma sitt.

Konsumtionen av radio ir relativt stabil éver tid, men har pdver-
kats av digitaliseringen. Aldersklyftan ir dock stor om man ser till
lyssnartiden. Sveriges radio ndr flest lyssnare, omkring 58 procent.
Den kommersiella radion ndr omkring 36 procent. Podd- och webb-
radiolyssnandet ir fortfarande lagt 1 hela befolkningen.

Konsumtionen av dagstidningar har minskat under senare ir. Av
tradition har Sverige haft ett hogt tidningslisande men nu sjunker
det for varje 4r. Annu har digitaliseringen inte lyckats kompensera den
minskande konsumtionen. Visserligen 6kar lisandet online men inte
till samma nivier som tidningslisandet var tidigare.

6 Med traditionella medier brukar man avse tryckta tidningar, tv och radio.
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Vi ska analysera och bedéma om dagens regelverk erbjuder ett till-
rickligt och indamélsenligt skydd f6r konsumenter mot bakgrund av
de eventuella problem som vi identifierar 1 samband med vir kartligg-
ning av marknadsféringskanaler och marknadsféringsmetoder (se
kapitel 7). Den bedémningen gor vi 1 kapitel 8.

I detta kapitel beskrivs gillande ritt som ir av intresse for vart
fortsatta arbete. Forst ger vi en introduktion till marknadsférings-
ritten (3.1). Direfter redogor vi for svensk marknadsforingslagstift-
ning (3.2) och slutligen for gillande EU-ritt (3.3).

3.1 Marknadsféringsratt — en del av marknadsratten

Marknadsritten ir det system av regler som drar upp rittsliga grin-
ser for foretagens handlande pd marknaden vad giller etablering,
konkurrens, marknadsforing, prissittning, produktutformning och
avtalsvillkor m.m. Utmirkande f6r marknadsrittsliga regler ir att de
forbjuder eller pabjuder ett visst beteende frén niringsidkarnas sida.'

Marknadsritten kan 1 sin tur delas upp 1 tv olika huvudomriden:
konkurrensritten och marknadsféringsritten. Av intresse for utred-
ningens uppdrag ir marknadsforingsritten. Marknadsféringsritten
syftar till att frimja konsumenternas och niringslivets intressen 1 sam-
band med marknadsféring av produkter och att motverka marknads-
foring som ir otillborlig mot konsumenter och niringsidkare. Den
viktigaste lagen pd detta omride dr marknadsféringslagen (2008:486),

! Bernitz, Ulf. (2013). Svensk och europeisk marknadsritt 2 — marknadsféringsritten. 1:a uppl.
Norstedts Juridik, s. 19 och Svensson, Carl Anders. (2016). Den svenska marknadsféringslag-
stiftningen. 17:e uppl. Studentlitteratur, s. 18.
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MFL. EU-ritten styr i hég grad den svenska marknadsféringsritten.
Vi redogér f6r EU-ritten pd omridet i avsnitt 3.3.7

Marknadsforingslagstiftningen bestdr férutom av marknadsfor-
ingslagen av ett antal andra lagar. Minga av dem ir utformade som
s.k. annexlagar’ som hinvisar till marknadsféringslagen. Lagstift-
ningen har bl.a. till syfte att skydda konsumenterna och ir dirfor ett
viktigt styrmedel i den svenska konsumentpolitiken. Mélet for kon-
sumentpolitiken ir vil fungerande konsumentmarknader och en
miljomaissigt, socialt och ekonomiskt hillbar konsumtion. Milet be-
slutades av riksdagen i samband med budgetpropositionen fér 2016*
och giller dven for 2017°. For detta krivs dels fungerande lagstift-
ning som skyddar konsumenterna, dels konsumentinformation som
ir littllginglig och tillférlitlig. Ett alle viktigare intresse fér mark-
nadstoringsritten ir dirutdver att skydda konkurrenter och andra
niringsidkare.’

Med stéd av marknadsféringslagen kan man ingripa mot bla.
reklamitgirder. Mojligheterna att ingripa mot reklamitgirder inom
ramen fér marknadsforingslagen begrinsas av att framstillningarna i
friga inte kan hinforas till nyhets- eller 3siktsférmedlingen 1 sam-
hillet. Om s8 ir fallet dr framstillningen inte att betrakta som kom-
mersiell marknadsféring och omfattas i stillet av tryckfrihetsférord-
ningen (TF) och yttrandefrihetsgrundlagen (YGL). Att en ging for
alla svara pa nir det ir mojligt att ingripa med stéd av marknadsfér-
ingslagen ir inte mojligt. Det dr ndgot som fir avgoras 1 det enskilda
fallet. Ren &siktsbildning faller dock utanfér lagens tillimpningsom-
ride.” Se vidare om marknadsféring och reklam samt férhillandet till
grundlagarna i avsnitt 7.2.

2 Bernitz, s. 19 och Svensson, s. 18 {.

> Med uttrycket annexlag avses lagar som innehiller regler om vad som giller marknads-
féring inom ett visst omrdde men som hinvisar till marknadsféringslagens regler om for-
faranden och sanktioner. Som exempel kan nimnas alkohollagen och konsumentkreditlagen.
* Prop. 2015/16:1, bet. 2015/16:CU1, rskr. 2015/16:76.

> Se 2017 4rs budgetproposition utgiftsomride 18.

¢ Svensson, s. 17 f.

7 Levin, Marknadsféringslag (2008:486), Karnov 2016-04-01.
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3.2 Svensk marknadsforingslagstiftning

Det finns som framgr ovan bestimmelser om marknadsféring 1 ett
antal andra lagar in de som beskrivs nedan. Vi har dock valt att be-
grinsa redogorelsen till de lagar som ir av betydelse f6r vart uppdrag.

3.2.1 Marknadsféringslagen®

Den frimsta lagen pd marknadsféringsomridet dr marknadsférings-
lagen. Lagen genomfér bla. direktivet (2005/29/EG) om otillborliga
affirsmetoder 1 svensk ritt. Bakomliggande EU-direktiv ir ett s.k.
fullharmoniseringsdirektiv vilket innebir att medlemsstaterna inte far
behilla eller inféra bestimmelser som avviker frdn direktivet. Vi be-
skriver EU-ritten nedan i avsnitt 3.3.

Nu gillande marknadsforingslag bygger férutom pd direktivet
idven pd tidigare gillande marknadsféringslag (1995:450). Enligt for-
arbetena har man strivat efter att genomféra EU-direktivet med sd
sma forindringar som méjligt och med ett bibehillande av den svens-
ka traditionen. Enligt regeringen 6verensstimde direktivets systematik
1 stora drag med den di gillande marknadsféringslagen dir general-
klausuler kompletterades med vissa specialbestimmelser varfér man 1
mojligaste min anvinde samma terminologi och systematik som
tidigare.’

Som framgdr av forarbetena ir marknadsféringslagen, precis som
direktivet, uppbyggd som en omvind pyramid. Den &versta hel-
tickande byggstenen bestdr av en allmin generalklausul (5 § MFL)
som anger att marknadsforing ska stimma &verens med god mark-
nadsféringssed. Strider marknadsféring mot god marknadsférings-
sed dr den att anse som otillborlig om den 1 mirkbar min pdverkar
eller sannolikt paverkar mottagarens férméga att fatta ett vilgrundat
affirsbeslut (6 § MFL). Med stdd av generalklausulen ir det mojligt
att fdnga upp de otillborliga dtgirder som inte dr vilseledande eller
aggressiva enligt de mer specifika reglerna. Generalklausulen om-
fattar alltsd all otillborlig marknadsféring, inom ramen fér dess tll-
limpningsomride uppstills sedan mer specifika bestimmelser som
reglerar aggressiv marknadsféring (7 § MFL) respektive vilseledande

8 SFS 2008:486.
? Prop. 2007/08:115, Ny marknadsforingslag, s. 57.
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marknadsféring (8 § MFL). Dessa regler utgor sdledes de tvd under-
liggande byggstenarna. Vilseledandebestimmelserna ir dock uppde-
lade 1 f6rbud mot vilseledande handlingar respektive underlitenhet.
Som en byggsten 1 botten pa den inverterade pyramiden finns slutligen
vissa uttryckliga férbud mot vissa vilseledande och aggressiva dtgirder
som pd gemenskapsnivd bedémts som sirskilt angeligna att reglera.
Dessa framgdr av bilaga I till direktiv 2005/29/EG, den s.k. svarta lis-
tan, som enligt 4 § MFL giller som lag i Sverige."

De flesta av marknadsforingslagens bestimmelser kan sorteras in
under — och stimmer 6verens med — de fyra byggstenar som direk-
tivet om otillbérlig marknadsforing dr uppbyggt av. Nimligen direk-
tivbilagan med affirsmetoder som alltid ir otillborliga, marknads-
foring som inte stimmer 6verens med god marknadsféringssed,
aggressiv marknadsforing och vilseledande marknadsforing. I mark-
nadstoringslagen finns diremot dven andra former av otillborlig mark-
nadsféring som inte kan sorteras in under dessa fyra byggstenar. Hir
kan t.ex. nimnas bestimmelsen om jimférande reklam (18 § MFL)
som giller mellan niringsidkare, och bestimmelsen om obestilld
reklam (19 § MFL).

Bortsett frin de affirsmetoder som riknas upp i svarta listan som
alltid ir otillbérliga s finns en objektiv del (sjilva dvertridelsen) och
en subjektiv del (paverkan pa affirsbeslutet, transaktionstestet). For
en nidrmare beskrivning av transaktionstestet se nedan under rubriken
”Péverkan pd affirsbeslutet”.

Trots att generalklausulen i 5 § omfattar all otillbérlig marknads-
foring har den 1 praktiken kommit att tillimpas framfor allt pd miss-
kreditering, renommésnyltning och lagstridighetsprincipen.

Vi har i vir beskrivning av lagen 1 huvudsak valt att {6lja lagens
kronologi och systematik men samtidigt forsoke tydliggora hur de
olika delarna samverkar och férhéller sig till varandra.

Uppbyggnad, syfte och definitioner

I marknadsforingslagen finns generella regler om marknadsforing
som giller oavsett vilken produkt som marknadsférs och oavsett
vilket medium som anvinds. Marknadsforingslagen dr siledes till-

10 A. prop. s. 69.
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limplig dven pd marknadsféring som férekommer pd internet (se
t.ex. Marknadsdomstolens avgéranden MD 2000:8 och 2010:30).

Marknadsforingslagens syfte ir att frimja konsumenternas och
niringslivets intressen i samband med marknadsféring av produkter
och att motverka marknadsforing som ir otillborlig mot konsumen-
ter och niringsidkare (1 § MFL). Lagen har en generell rickvidd och
kompletteras med sirskild reglering av marknadsforing av vissa
produkter m.m. T 1§ ges sdledes exempel pi en ling rad andra
lagar som innehdller bestimmelser om marknadsforing, t.ex. lagen
(1992:1672) om paketresor, radio- och tv-lagen (2010:696), alkohol-
lagen (2010:1622) och konsumentkreditlagen (2010:1846). Flera av
dessa lagar ir uppbyggda som annexlagar.

Lagen ir tillimplig vid marknadsféring (2 § MFL). Med mark-
nadsforing avses reklam och andra dtgirder i niringsverksamhet som dr
dgnade att frimja avsittningen av och tillgdngen till produkter inbegri-
pet en niringsidkares handlande, underlitenhet eller nigon annan
dtgird eller beteende 1 6vrigt fére, under eller efter férsiljning eller
leverans av produkter till konsumenter eller niringsidkare (3 § MFL).
Marknadsforingslagen tillimpas enligt 2 § d& niringsidkare marknads-
for eller sjilva efterfrdgar produkter 1 sin niringsverksamhet, pd sidana
tv-sindningar 6ver satellit som omfattas av radio- och tv-lagen, dd
Konsumentombudsmannen (KO) fullgér sina skyldigheter enligt
forordning (EG) nr 2006/2004", och di behérig myndighet fullgér
sina skyldigheter enligt direktiv 2006/123/EG". Som har konstaterats
ovan har det inte gjorts nigon begrinsning av lagens tillimplighet be-
triffande medier som kan komma till anvindning vid marknadsforing.
Marknadsforingslagen ir dirfor tillimplig dven pd marknadsféring
som férekommer pd internet och, med de begrinsningar som framggr
av radio- och tv-lagen, i radio och tv. Lagen ir alltsd teknikneutral.

Lagens centrala definitioner finns i 3 § MFL. Vi beskriver rele-
vanta definitioner under respektive bestimmelse nedan.

Vid bedémningen av framstillningar om marknadsféring ska nor-
men genomsnittskonsument anvindas. Enligt foérarbetena avses den
genomsnittlige konsumenten 1 den krets som marknadsféringsdtgir-

" Europaparlamentets och ridets férordning (EG) nr 2006/2004 av den 27 oktober 2004 om
samarbete mellan de nationella tillsynsmyndigheter som ansvarar f6r konsumentskyddslag-
stiftningen, se vidare kapitel 9.

12 Europaparlamentets och ridets direktiv 2006/123/EG av den 12 december 2006 om tjinster p3
den inre marknaden.
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den ir riktad tll. Uttrycket anvinds som en referensram fér vad som
utgdr den representative konsumenten ur den mélgrupp som 3tgir-
den riktas mot. For att skapa en enhetlig rittstillimpning inom EU
har denna referensram kommit att konkretiseras 1 direktivet. I svensk
ritt har man valt att inte fora in begreppet i lagen, bla. dirfor att
regeringen ansdg det tveksamt om det fanns nigot egentligt behov av
att 1 lag definiera och féreskriva att uttrycket genomsnittskonsument
ska iakttas. Den metod som de rittsvirdande myndigheterna redan
tillimpade vad gillde konsumentbegreppet uppfyllde enligt regeringen
direktivets krav."

Paverkan p3 affirsbeslutet

Vi har ovan konstaterat att nir det giller affirsmetoderna i den s.k.
svarta listan s& dr de alltud att anse som otillborliga. T dvriga fall s3
krivs en pdverkan pd konsumentens méjlighet att fatta ett vilgrun-
dat affirsbeslut for att en affirsmetod ska anses otillborlig (trans-
aktionstest). Hur mycket konsumenten ska ha péverkats for att
marknadsforingen ska kunna angripas skiljer sig lite 4t mellan de olika
formerna av otillbérlig marknadsforing.

I 5§ MFL anges som beskrivits ovan att marknadsféring ska
stimma &verens med god marknadsforingssed. Marknadsféring som
strider mot god marknadsféringssed enligt 5 § ir att anse som otill-
borlig om den 7 mdrkbar man paverkar eller sannolikt paverkar motta-
garens férmdga att fatta ett vilgrundat affirsbeslut (6 § MFL). Ut-
gingspunkten ir enligt forarbetena att all marknadsféring ska vara
vederhiftig. Bagatellartade och férsumbara évertridelser medfér dock
normalt ringa eller ingen pdverkan p& konsumenterna. Nigot egent-
ligt behov av att tillgripa sanktioner foreligger dirfér inte 1 sidana
fall. For att ett férfarande som omfattas av lagen ska anses som otill-
borligt krivs av denna anledning att en bedémning foretas av sanno-
likheten av att marknadsforingsitgirden medfér att en konsument
eller en niringsidkare fattar ett annat affirsbeslut dn han eller hon
annars skulle ha fattat. Mattstocken ér enligt férarbetena den genom-

" Prop. 2007/08:115, s. 67 .
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snittlige konsumenten i den krets som marknadsféringsitgirden ir
riktad till."

Aggressiv marknadsféring ir enligt 7 § tredje stycket att anse som
otillbérlig om den i mdrkbar méin paverkar eller sannolikt piverkar
mottagarens férmaga att fatta ett vilgrundat affirsbeslut. Betriffande
framstillningar som ir vilseledande ir det tillrickligt att vilseledandet
paverkar eller sannolikt pdverkar mottagarens férmdga att fatta ett
affirsbeslut for att anse att &tgirden ir otillborlig, se 8 § MFL.

Vid bedémningen av om en &tgird piverkar ett affirsbeslut ir
troskeln, jimfort med reglerna om vilseledande marknadsféring, hogre
vid bedémningen av om en 4tgird ska anses vara i strid mot general-
klausulen 1 5 § MFL eller f6rbudet mot aggressiv marknadsféring 1
7 § MFL. Detta framgdr av 5 och 7 §§ genom uttrycket att dtgirden
1 mirkbar min” paverkar eller sannolikt piverkar mottagarens for-
maga att fatta ett vilgrundat affirsbeslut. I 8 § ricker det att vilse-
ledandet paverkar eller sannolikt paverkar. Det krivs alltsd inte att
paverkan ska vara i mirkbar mén."”

Otillborlig marknadsforing

Direktivbilagan — affirsmetoder som under alla
omstindigheter dr otillborliga

Enligt 4 § MFL ska bilaga I till direktivet om otillbérliga affirsmeto-
der gilla som lag 1 Sverige. Bilagan finns tillkinnagiven genom till-
kinnagivande (2008:487) med anledning av marknadsféringslagen.

I bilagan, den s.k. svarta listan, anges affirsmetoder som under alla
omstindigheter ir otillborliga (dvs. transaktionstestet dr di inte till-
limpligt). Hir listas 23 vilseledande affirsmetoder och 4tta aggressiva
affirsmetoder. Bland de vilseledande affirsmetoderna ska hir sirskilt
nimnas punkt 11 och punkt 22. Punkt 11 stadgar att det ir otilldtet
att anvinda material frén medierna for att gora reklam f6r en produkt
om niringsidkaren sjilv har betalat f6r materialet och detta inte fram-
gar av reklamen eller av bilder eller ljud som tydligt kan identifieras
av konsumenten (annons i redaktionell form). Punkt 22 stadgar att
det ir otillitet att oriktigt pdstd eller skapa intryck av att nirings-

" A. prop. s. 144 {.
5 A. prop. s. 144 och 147.
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idkaren inte agerar i syften som hinfér sig till dennes niringsverk-
samhet, affirsverksamhet, yrkeskar eller yrkesomride, eller felaktigt
upptrida som konsument.

Hir kan ocks sirskilt nimnas de aggressiva metoder som anges i
punkterna 26 och 28. Enligt punkt 26 ir det otilldtet att ta upprepade
och oonskade kontakter per telefon, fax, e-post eller annat medium
utom under de férhillanden och i den utstrickning som enligt natio-
nell lagstiftning ir motiverat for att f8 en avtalsmissig skyldighet
fullgjord. Punkt 28 stadgar att det ir otilldtet att i en annons direkt
uppmana barn att kopa eller att dvertala sina férildrar eller andra
vuxna att kdpa de utannonserade produkterna &t dem.

I mél som giller de affirsmetoder som riknas upp 1 svarta listan
behéver inte domstolen avgéra om genomsnittskonsumenten har pé-
verkats av reklamen — dessa affirsmetoder ir under alla férhallanden
otillbérliga.

God marknadsforingssed

Marknadsforing ska enligt lagen stimma 6verens med god mark-
nadstoringssed (5 § MFL). Bestimmelsen innehéller en generalklau-
sul som har sin férebild i tidigare gillande marknadsféringslag.
I generalklausulen anges det allminna krav som giller f6r marknads-
foring. I kravet pd god marknadsféringssed ligger enligt foérarbetena
dven ett allmint krav pd vederhiftighet. Generalklausulen har sdledes
ett vidstrickt tillimpningsomrade 1 syfte att tillvarata konsumenter-
nas och niringsidkarnas intressen. Det krivs inte uppsit eller oakt-
samhet frin niringsidkarens sida for att en 4tgird ska anses vara
otillborlig. Detsamma giller all marknadsforing, alltsd dven for t.ex.
vilseledande och aggressiv marknadsféring.'® Som nimnts ovan till-
limpas 5 § MFL, trots att den omfattar all marknadsféring, 1 prakti-
ken framforallt vid renommésnyltning, misskreditering och lag-
stridighetsprincipen'.

Marknadsféring som strider mot god marknadsforingssed enligt
58§ dr att anse som otillborlig om den i mdrkbar mdn paverkar eller

16 A. prop. s. 144.
17 Lagstridighetsprincipen har utvecklats i praxis och innebir att en marknadsforingsitgird ir
otillbérlig om den strider mot annan lagstiftning.
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sannolikt pdverkar mottagarens férmdga att fatta ett vilgrundat affirs-
beslut (6 § MFL). Se ovan under rubriken “Péverkan pd affirsbeslutet”.

Vad ir d& god marknadsféringssed? God marknadsforingssed ir
enligt 3 § MFL god affirssed eller andra vedertagna normer som syf-
tar till att skydda konsumenter och niringsidkare vid marknadsfér-
ing av produkter.

Med god affirssed avses enligt férarbetena 1 huvudsak det utom-
rittsliga normsystem som har utvecklats inom niringslivet, frimst
Internationella handelskammarens (ICC) grundregler fér reklam (se
vidare avsnitt 5.1), men dven andra uppférande- och branschkoder.
Begreppet god affirssed har sin grund i Pariskonventionen av den
20 mars 1883 for industriellt rittsskydd som samtliga EU:s med-
lemsstater har ratificerat. Aven i den tidigare gillande generalklau-
sulen foreskrevs att marknadsféringen skulle stimma 6verens med
”¢od marknadsféringssed”. Eftersom marknadsféringsbegreppet be-
hélls 1 den nya marknadsféringslagen bedémde regeringen att det var
limpligt att dven behilla begreppet god marknadsféringssed.'

Inom ramen {6r vad som avses med god marknadsféringssed ryms
enligt forarbetena dven det gemenskapsrittsliga uttrycket god yrkes-
sed (artikel 2 h 1 direktivet om otillbérliga affirsmetoder). Genom att
lagens tillimpningsomride utvidgades i férhéllande till 1995 drs mark-
nadsféringslag omfattar god marknadsforingssed numera ocksd bind-
ande och utomrittsliga normer for efterkdpssituationer. Ytterligare
ledning for tolkningen av begreppet god marknadsforingssed finns
enligt regeringen i forarbetena’ till den tidigare gillande marknads-
foringslagen. Uttrycket god yrkessed definieras 1 artikel 2h 1 EU-
direktivet som den nivd av fackmissighet och aktsamhet som en nir-
ingsidkare skiligen kan forvintas visa gentemot konsumenterna mot-
svarande hederlig marknadspraxis och/eller den allminna principen
om god tro 1 niringsidkarens bransch.”

Forutom god affirssed och god yrkessed innefattar enligt for-
arbetena begreppet god marknadsféringssed dven andra vedertagna
normer for marknadsféring. Dirmed avses bl.a. speciallagstiftning,
Konsumentverkets foreskrifter och allminna r3d, de normer som

'8 Prop. 2007/08:115, s. 69 f.
1% Prop. 1994/95:123, Ny marknadsforingslag, s. 41 f. och 164 f.
2 Prop. 2007/08:115, 5. 70 och s. 141 f.
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Marknadsdomstolen®*' har skapat genom sin praxis samt andra inter-
nationellt vedertagna normer inom ramen for lagens syfte. Till detta
kommer den s.k. lagstridighetprincipen som innebir att marknads-
foring som strider mot annan lagstiftning, eller som ir dgnad att leda
till lagovertridelser, ska anses strida mot god marknadsféringssed.
God marknadsféringssed ir siledes enligt forarbetena inget statiskt
begrepp di det innefattar t.ex. ny eller indrad domstolspraxis, nya
uppférandekoder och vedertagna foérindringar i branschpraxis. En-
ligt férarbetena inbegrips 1 begreppet god marknadsféringssed dven
den marknadsféringsfas som tidsmissigt ligger efter avtalet mellan
koparen och siljaren. I det utomrittsliga normsystemet finns regler
som 1 varierande utstrickning stiller etiska krav pd niringsidkarens
uppfoérande. Genom att f6lja god yrkessed ankommer det pd en nir-
ingsidkare att f6lja dessa krav i sin marknadsféring.”

Normer {6r yrkessed finns inom olika branscher, bla. f6r advo-
kater, arkitekter, ingenjérer och revisorer. Att direktivet knyter an
riktmirket f6r tillbérlig marknadstoring till god yrkessed visar ocksd
pa att kopplingen mellan niringslivets egendtgirdssystem och lag-
stiftaren ir stark pd marknadsféringsomradet.

Aggressiv marknadsforing

Enligt 7§ MFL fir en niringsidkare inte anvinda sig av aggressiv
marknadsforing. Paragrafen innehiller ett férbud mot aggressiv mark-
nadstoring, savil 1 forhdllande till konsumenter som till andra nir-
ingsidkare. I andra stycket foreskrivs att marknadsféringen ir att
anse som aggressiv om den innefattar trakasserier, tving, fysiskt vald,
hot eller annat aggressivt pdtryckningsmedel. Enligt tredje stycket dr
aggressiv marknadsféring att anse som otillbérlig om den 7 mdrkbar
mdn pdaverkar eller sannolikt piverkar mottagarens forméga att fatta
ett vilgrundat affirsbeslut. Fjirde stycket anger att sddan aggressiv
marknadsféring som anges i punkterna 24-31 i den s.k. svarta listan®
alltid ir att anse som otillborlig.

2 Frin och med den 1 september 2016 har Marknadsdomstolen upphért. Immaterialrittsliga,
konkurrensrittsliga och marknadsforingsrittsliga mil och irenden handliggs nu av patent-
och marknadsdomstolarna.

22 Prop. 2007/08:115, s. 70 och s. 141 f.

2 Bilaga I till direktiv 2005/29/EG, se vidare ovan.
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I 7 a § MFL anges att vid bedémningen av om marknadsféringen
ir aggressiv ska dess art samt tidpunkten, varaktigheten och platsen
for marknadsféringen sirskilt beaktas. Det anges ocksg vissa krite-
rier som sirskilt ska beaktas. T.ex. om niringsidkaren anvinder ett
hotfullt eller krinkande sprik eller beteende.

Att ngon av omstindigheterna som riknas upp i 7 a § foreligger
innebir enligt férarbetena®™ inte per automatik att marknadsféringen
ir att anse som aggressiv. En helhetsbedémning maste alltid goras.
Om niringsidkaren t.ex. uttrycker sig pd ett sitt som ir hotfullt,
men inte framfér ett direkt hot, s& kan detta ensamt eller 1 f6rening
med andra omstindigheter innebira att marknadsforingen betraktas
som aggressiv. Det bor dven fortsittningsvis ankomma pd ritestill-
limpningen att nirmare utveckla de omstindigheter som enligt para-
grafen ska beaktas vid bedomningen av om en marknadsférings-
dtgird kan anses utgora aggressiv marknadsféring.”

Vilseledande marknadsforing

Under rubriken vilseledande marknadsféring har lagstiftaren samlat
flera olika foreteelser. Enligt 8 § MFL ir marknadsféring som ir
vilseledande enligt nigon av bestimmelserna 19, 10 eller 1217 §§ att
anse som otillbérlig om den pdverkar eller sannolikt paverkar mottaga-
rens formdga att fatta ett vilgrundat affirsbeslut. Enligt andra stycket
ir sddan vilseledande marknadsféring som anges 1 punkterna 1-23 i
den s.k. svarta listan alltid att anse som otillbérlig.

I 9§ MFL regleras tvd grundliggande krav inom marknadsfor-
ingsritten. I forsta stycket anges att all marknadsforing ska utformas
och presenteras s3 att det tydligt framgr att det ir friga om mark-
nadsféring. Det giller alltsd ett krav pd reklamidentifiering. Principen
har utvecklats inom niringslivet och kommer till uttryck 1 artikel 9 1
Internationella handelskammarens (ICC) grundregler {6r reklam (se
vidare avsnitt 5.1). Reklam fr alltsd inte vara utformad si att den
uppfattas som redaktionell text. Att si ir fallet framgdr t.ex. av
MD 2009:15, som bl.a. handlade om Postkodlotteriets tidning. En-
ligt andra stycket ska det ocksd tydligt framgd vem som svarar for

2 Prop. 2015/16:46, Andring i reglerna om aggressiv marknadsforing.
3 A. prop.s. 11.
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marknadsféringen. Andra stycket reglerar den grundliggande princi-
pen att det av en marknadsféringsdtgird ska framgd vem som svarar
for dtgirden, s.k. sandarangivelse. Syftet med detta ir enligt férarbe-
tena att mottagaren av ett reklambudskap litt ska kunna identifiera
den som stdr bakom budskapet och dirmed ocksd kunna nd denne.
Paragrafen ir en kodifiering av artikel 10 1 ICC:s regler. Undantag
frn kravet pd sindarangivelse fir dock goras i framstillningar vars
enda syfte ir att skapa uppmirksamhet for direkt uppfoljande fram-
stillningar (s.k. teasers). Aven annonsrutor (banners) och liknande i
en digital milj6 omfattas av undantaget frin kravet pd sindaran-
givelse.”

I 10 § MFL finns ett generellt férbud mot vilseledande marknads-
foring. En niringsidkare fir vid marknadsféringen inte anvinda sig
av felaktiga pastienden eller andra framstillningar som ir vilseledande
1 friga om niringsidkarens egen eller nigon annans niringsverksam-
het. En niringsidkare fir inte heller utelimna visentlig information
vid marknadsféringen av en produkt. Vid bedémningen av om en
sddan underldtenhet ir vilseledande enligt 10 § MFL fordras enligt
forarbetena att den bristande informationen ir visentlig f6r den som
dtgirden ir riktad ull. Vid ett kdperbjudande enligt 12 § MFL ska dven
viss information som ir att betrakta som visentlig f6r konsumenter
framgd av erbjudandet. Enligt dessa bestimmelser ska sdledes avsak-
nad av mer angeligen information konstateras for att ett vilseledande
ska anses vara for handen. Vid en bedémning av om en framstillning
innefattar ett otillborligt vilseledande, alternativt om ett képerbjud-
ande har otillborliga brister, ska siledes kravet pa visentlighet och pé-
verkan pd konsumentens formiga att fatta ett ekonomiskt beslut
normalt kunna vigas samman.”’

Vid bedémningen av om en framstillning ir vilseledande enligt
10 § tredje stycket, fir enligt 11 § MFL beaktas det anvinda kom-
munikationsmediets begrinsningar 1 tid och utrymme samt de 3t-
girder som niringsidkaren har vidtagit f6r att pi nigot annat sitt
limna informationen. Paragrafen tar enligt forarbetena sikte pa fall
d3 det anvinda kommunikationsmediet f6r med sig begrinsningar i
tid och utrymme och som péverkar mojligheten att limna informa-
tion. Tv och radio kan vara exempel pd sddana medier dir det finns

26 Prop. 2007/08:115, s. 147 och Levin, Marknadsforingslag (2008:486) 9 §, Karnov 2016-04-01.
2 A. prop. s. 147.
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begrinsningar i tid och utrymme fér en framstillning. Utéver kom-
munikationsmediets begrinsningar 1 tid och utrymme fir dven som
sagt beaktas de dtgirder som niringsidkaren har vidtagit for att till-
handahilla informationen pd nigot annat sitt. Hoga krav bor stillas
pd marknadsféringens sammantagna tydlighet for att den komplette-
rande informationen ska anses neutralisera en framstillning som inne-
fattar vilseledande underldtenhet. Den aktuella bestimmelsen bor s3-
ledes tillimpas restriktivt. Nigon dndring av bevisbérdans placering dr
inte avsedd. Bestimmelsen utgor alltsd inte nigon materiell handlings-
regel for tillsynsmyndigheten eller domstolarna att utreda om nirings-
idkaren vidtagit kompletterande tgirder. Det dr niringsidkaren som
far ligga fram de omstindigheter som kan vara ursiktande.”

Koperbjudanden regleras 1 12 § MFL, dir det anges att marknads-
féringen ir vilseledande om niringsidkaren 1 en framstillning erbju-
der konsumenter en bestimd produkt med en prisangivelse utan att
viss 1 paragrafen uppriknad information framgar.

I 13§MFL regleras vilseledande férpackningsstorlekar och 1
14 § MFL vilseledande efterbildningar. Annan vilseledande marknads-
foring som regleras 1 lagen ir konkursutférsiljningar (15 § MFL), ut-
forsiljningar (16 § MFL) och realisationer (17 § MFL).

Jémforande reklam och obestélld reklam

Lagen innehéller ocksa regler om jimférande reklam (18 § MFL), in-
formation om garantier (22 § MFL) och information innan ett kon-
sumentavtal ingds (22 a § MFL). Aven bestimmelserna om jimforan-
de reklam hirstammar frin EU-ritten och finns numera 1 direktivet
om vilseledande reklam®.

I 19-21 §§ MFL finns sirskilda bestimmelser om obestilld reklam.
Med obestilld reklam avses sidan reklam eller marknadsforing som
fors vidare till mottagaren utan att denne varit aktiv for att fa rekla-
men.”® Enligt 19 § forsta stycket fir en niringsidkare vid marknads-
foring till en fysisk person anvinda elektronisk post, telefax eller s3-
dana uppringningsautomater eller andra liknande automatiska system

2 A. prop. s. 149.

? Europaparlamentets och ridets direktiv 2006/114/EG av den 12 december 2006 om vilse-
ledande och jimférande reklam.

3% Prop. 1999/2000:40, Obestdlld reklam m.m., s. 40.
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for individuell kommunikation som inte betjinas av nigon enskild,
bara om den fysiska personen har samtyckt till det pd férhand (opt
in). Frdn huvudregeln finns det tre undantag. Av andra stycket samma
paragraf foljer att om niringsidkaren har fitt den fysiska personens
uppgifter om elektronisk adress for elektronisk post 1 samband med
forsiljning av en produket till personen, giller inte kravet pd samtycke
enligt forsta stycket om,

1. den fysiska personen inte motsatt sig att uppgiften om elektro-
nisk adress anvinds 1 marknadsféringssyfte med anvindande av
elektronisk post,

2. marknadsféringen avser niringsidkarens egna, likartade produkter

och

3. den fysiska personen klart och tydligt ges mojlighet att kostnads-
fritt och enkelt motsitta sig att uppgiften anvinds 1 marknadsfor-
ingssyfte nir den samlas in och vid varje féljande marknadsfor-
ingsmeddelande.

Opt in f6r marknadsféring via telefax, automatiska uppringnings-
system och e-post krivs enligt EU-ritten. Modellen kan alltsg inte
fringds 1 frdga om dessa kommunikationskanaler som anses hora till
gruppen av speciellt pdtringande och dirfor kinsliga forfaringssitt
vid direktmarknadsféring.”’ Fér andra metoder f6r individuell kom-
munikation pd distans in sddana som avses 1 19 §, t.ex. telefon, giller
att en niringsidkare fir anvinda sddana om inte den fysiska personen
tydligt motsatt sig att metoden anvinds (opt out). Detta framgdr av
21§. Savil fast telefon som mobiltelefon fir alltsi anvindas for
individuell kommunikation med konsumenter, om inte konsumen-
ten motsatt sig detta. Ett enkelt sitt fér konsumenter som vill mot-

sitta sig marknadsforing 1 telefon dr att anteckna sig 1 spirregistret
NIX-Telefon.”

3! Prop. 2003/04:43, Obestilld e-postreklam, s. 12.
32 MD 2015:8 punkt 39.
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Sanktioner
Forbud och dligganden

I 23 § MFL regleras forbud mot viss marknadsféring. Enligt forsta
stycket i paragrafen fir en niringsidkare vars marknadsféring ir otill-
borlig férbjudas att fortsitta med denna eller med nigon annan lik-
nande 3tgird. Andra stycket beskrivs nedan under rubriken "Med-
verkansansvar”.

Ett forbud enligt 23 § ska férenas med vite om det inte av sir-
skilda skal dr obehovligt (26 § MFL). KO har ritt att meddela fore-
liggande bl.a. om f6rbud som avses 1 23 § 1 fall som inte ir av storre
vikt (28 § forsta stycket 1 MFL).

I 24 § MFL regleras dliggande att limna information. Enligt forsta
stycket fdr en niringsidkare som vid sin marknadsféring l3ter bli att
limna visentlig information 8liggas att limna sidan information.
Andra stycket reglerar medverkansansvaret (se nedan). Ett 8liggande
enligt forsta stycket far innehilla en skyldighet att limna viss infor-
mation (tredje stycket).

Man férbjuder allts3 marknadsforing som ir otillborlig enligt
23 § MFL och &ligger niringsidkare att komplettera bristfilligheter
enligt 24 § MFL si att marknadsféringen inte lingre ska vara vilse-
ledande.

I vissa fall fir ritten enligt 27 § MFL meddela interimistiska be-
slut avseende forbud enligt 23 § eller dliggande enligt 24 eller 25 §.

Vitessanktionerade forbud och/eller dligganden har ansetts sir-
skilt limpliga for att f8 stopp pa ett visst forfarande respektive for att
f3 effekt av viss beordrad dndring eller tilligg. Enligt 37 § MFL kan
skadestdnd utg till en drabbad part. Sddant skadestind kan utgd dven
om férbud eller 8liggande har meddelats. Aven marknadsstérnings-
avgift enligt 29 § MFL kan utgd vid sidan om ett vitessanktionerat for-
bud om foérutsittningarna ir uppfyllda i évrigt (se dock 30 § MFL).

Vite

Enligt 26 § MFL ska ett forbud enligt 23 § och ett dliggande enligt
24 eller 25 § forenas med vite, om det inte av sirskilda skil ir obe-
hovligt. Ndgot sirskilt yrkande om att ett f6rbud ska férenas med
vite ska enligt forarbetena inte behévas.
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Marknadsstorningsavgift

I 29-36 §§ MFL finns bestimmelser om marknadsstérningsavgift,
forutsittningar for avgift, dess storlek, hur den ska betalas etc.

En niringsidkare fir dliggas att betala en sirskild avgift (mark-
nadsstorningsavgift) om niringsidkaren, eller ndgon som handlar pd
niringsidkarens vignar, uppsitligen eller av oaktsamhet har brutit mot
7§, mot 8§ och nigon av bestimmelserna 1 9, 10, 12-17 §§, mot
18§, 20§, eller ndgon av bestimmelserna i den s.k. svarta listan
(29 § MFL). Detsamma giller enligt andra stycket samma paragraf
om en niringsidkare uppsétligen eller av oaktsamhet t.ex. bryter mot
8 kap. 7 § forsta stycket, 8, 9 eller 14 § forsta eller andra stycket samt
15 kap. 4 § radio- och tv-lagen eller vissa andra uppriknade special-
lagar. Vad som sigs 1 foérsta och andra styckena giller ocksd en nir-
ingsidkare som uppsitligen eller av oaktsamhet visentligt har bidragit
till 6vertridelsen. Avgiften tillfaller staten.

Avgiftens storlek regleras 131 § MFL. Marknadsstorningsavgiften
ska faststillas till lagst tio tusen kronor och hégst tio miljoner kro-
nor men den fir inte dverstiga tio procent av niringsidkarens drsom-
sittning.

Som sigs ovan si kan marknadsstorningsavgift enlig 29 § MFL
utgd vid sidan om ett vitessanktionerat férbud om férutsittningarna
ir uppfyllda 1 6vrigt. I 30 § MFL anges dock att en marknadsstor-
ningsavgift inte fir dliggas nigon for en overtridelse av ett forbud
eller en underl3telse att folja ett dliggande som har meddelats vid vite
enligt denna lag. Bestimmelsen syftar till att klargora att det enligt
svensk ritt inte bor forekomma dubbla straffpifoljder f6r samma
forseelse, och hur situationen ska l6sas om den undantagsvis upp-
stdr. Har vitet redan domts ut pd grund av ett dvertritt forbud eller
dliggande kan man inte heller senare déma ut en marknadsstornings-
avgift f6r samma forseelse.”

3 Prop. 1994/95:123, 5. 117 f. och 175 f. och Levin, Marknadsféringslag (2008:486) 30§,
Karnov 2016-04-01.
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Skadestind

Den som uppsitligen eller av oaktsamhet bryter mot ett forbud eller
3ligegande som har meddelats med stdd av 23, 24 eller 25 §, eller mot
7 §, eller mot 8 § och nigon av bestimmelserna 19, 10, 12-17 §§, eller
mot ndgon av bestimmelserna 1 18-22a8§§, eller mot nigon av
punkterna i bilaga I till direktiv 2005/29/EG kan bli skyldig att betala
skadestdnd till den konsument eller annan niringsidkare som lidit
skada (37 § MFL).

Medverkansansvar

Medverkansansvar regleras 1 23 § andra stycket MFL och 24 § andra
stycket MFL. Vad giller férbudet mot viss marknadsforing 123 § fir
sidant forbud ocksd meddelas en anstilld hos niringsidkaren, ndgon
annan som handlar pd niringsidkarens vignar, och var och en som i
dvrigt visentligt har bidragit till marknadsféringen. Med var och en
som visentligt har bidragit avses t.ex. en reklambyra eller en tidning
som hyjilpt till med reklamutformningen.” I 24 § regleras méjlighe-
ten att dligga ndgon att limna information. Enligt andra stycket far
ett sddant 8liggande ocksd meddelas en anstilld hos niringsidkaren,
och ndgon annan som handlar p4 niringsidkarens vignar.

Utpldnande m.m.

Regler om utplinande m.m. av vilseledande framstillningar, siker-
hetsdtgirder och upplysningsskyldighet finns 1 39-46 §§ MFL.

Talans vickande, rittegingsbestimmelser m.m.

Tidigare har mal som rér marknadsforingslagen hanterats av Mark-
nadsdomstolen. Nir Marknadsdomstolen upphérde den 1 september
2016 inrittades 1 stillet Patent- och marknadsdomstolen och Patent-
och marknadséverdomstolen. Domstolarna handligger i princip samt-
liga landets immaterialrittsliga, konkurrensrittsliga och marknads-

** Levin, Marknadsféringslag (2008:486) 23 §, Karnov 2016-04-01.
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foringsrittsliga mdl och drenden. Patent- och marknadsdomstolen,
som ir forsta instans, utgdr en del av Stockholms tingsritt. Patent-
och marknadsdomstolens avgéranden kan ¢verklagas till Patent- och
marknadséverdomstolen som ir en del av Svea hovritt.

Patent- och marknadsdomstolen ir siledes ritt domstol 1 mil om
forbud som avses 1 23 §, dliggande som avses i1 24 eller 25 §, mark-
nadsstérningsavgift enligt 29 §, kvarstad enligt 36 §, skadestind en-
ligt 37 §, utdémande av vite enligt 49 §, och oriktig eller vilseledande
ursprungsbeteckning enligt 66 § (46 a § MFL).

En talan om foérbud eller dliggande enligt 23, 24 eller 25§ far
vickas av KO, en niringsidkare som berérs av marknadsféringen, eller
en sammanslutning av konsumenter, niringsidkare eller lontagare
(47 § MFL).

En talan om marknadsstérningsavgift enligt 29 § vicks enligt
48 § MFL av KO. Om KO 1 ett visst fall beslutar att inte féra talan
om marknadsstérningsavgift, f8r en enskild niringsidkare som be-
rors av marknadsféringen eller en sammanslutning av niringsidkare
vicka en sidan talan.

Rittegdngsbestimmelser

I 64-65 §§ MFL finns bestimmelser som ror handliggningen 1 dom-
stol, rittegdngskostnader m.m.

Ovriga bestimmelser

I 66 § MFL finns en bestimmelse som handlar om regeringens ritt
att med avseende pd en frimmande stat bestimma om &tgird enligt
39 §1vissa fall.

3.2.2 Radio- och tv-lagen™

Marknadsféringslagen 4r ju som konstaterats en generell lag, det
innebir att den giller f6r hela niringslivet. Diremot kompletteras den
av en ganska omfattande speciallagstiftning, en upprikning av dessa

35 SFS 2010:696.
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lagar finns som framgdr ovan 1 1 § MFL. En av dessa speciallagar —
som ir av intresse for virt arbete — dr radio- och tv-lagen (RTL).
Lagen innehdller en ganska omfattande reglering av reklam och mark-
nadsforing men har trots det inte karaktiren av en annexlag som
ménga andra speciallagar p omridet. I stillet har lagen en 1 f6rhill-
ande till marknadsféringslagen delvis fristdende ordning fér for-
farande och sanktioner.

Ur marknadsféringsrittslig synpunkt ir det viss skillnad mellan
reklam 1 tv beroende pid om den sinds inom sindningsverksamhet
som ir etablerad 1 Sverige eller 1 annat EU-land. Vi redogér for det s.k.
AV-direktivet’ nedan i samband med att vi redogér f6r EU-ritten.

I 1 kap. 1 § RTL anges lagens inneh8ll. Lagen innehéller bla. regler
om marknadsforing sdvil vad giller tv-sindningar som ljudradio-
sindningar.

Genom radio- och tv-lagen genomfors delvis AV-direktivet 1
svensk ritt (1 kap. 2 § RTL). Lagen tillimpas enligt 1 kap. 3 § forsta
stycket pd tv-sindningar och bestill-tv som kan tas emot 1 ndgon stat
som omfattas av EES-avtalet, om leverantéren av medietjinsten

1. dr etablerad 1 Sverige enligt definitionen 1 artikel 2.3 1 AV-direk-
tivet, i den ursprungliga lydelsen,

2. varken uppfyller kriteriet under 1 eller ir etablerad i ndgon annan
EES-stat men anvinder sig av en satellitupplink beligen i Sverige,

3. inte uppfyller nigot av kriterierna under 1 och 2 men anvinder sig
av en satellitkapacitet som tillhor Sverige, eller

4. inte uppfyller nigot av kriterierna under 1, 2 och 3 men ir etable-
rad 1 Sverige enligt artiklarna 49-54 1 férdraget om Europeiska
unionens funktionssitt.

Lagen giller f6r sddana sindningar av ljudradio 6ver satellit som kan
tas emot i Sverige, om den som bedriver sindningsverksamheten har
sin hemvist i Sverige eller sindningen till satellit sker frin en sindare
hir i landet (1 kap. 5 § RTL).

Tredje kapitlet i lagen innehdller definitioner. I 3 kap. 1§ RTL
definieras bl.a. annonser, annonsering med delad skirm, bestill-tv,

3¢ Furopaparlamentets och ridets direktiv 2010/13/EU av den 10 mars 2010 om samordning
av vissa bestimmelser som faststills i medlemsstaternas lagar och andra férfattningar om
tillhandahéllande av audiovisuella medietjinster (direktiv om audiovisuella medietjinster).
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forsiljningsprogram, kommersiell radio, leverantér av medietjinster,
produktplacering, reklam, sponsring och virtuell annonsering.

Produktplacering definieras som férekomsten 1 ett program av en
vara, en tjinst eller ett varumirke, om detta sker 1 marknadsférings-
syfte och mot betalning eller liknande ersittning till leverantéren av
medietjinsten, dock inte nir varan eller tjinsten ir av obetydligt
virde och har tillhandahdllits gratis (3 kap. 1 § RTL). Enligt huvud-
regeln far det inte férekomma produktplacering 1 program 1 tv eller i
program 1 bestill-tv, om nigot annat inte féljer av 2§ (6 kap.
1 § RTL). Enligt 6 kap. 2 § fir leverantorer av medietjinster diremot
— pd de villkor som anges 1 3 och 4 §§ - sinda filmer, tv-serier, sport-
program och program med litt underhdllning dir det férekommer
produktplacering. Detta giller dock inte program som huvudsakligen
vinder sig till barn under tolv r och inte heller program dir det fére-
kommer produktplacering av alkoholdrycker och tobaksvaror, andra
produkter som kommer frin foretag vars huvudsakliga verksamhet ir
att tillverka eller silja alkoholdrycker eller tobaksvaror, receptbelagda
likemedel och sidan medicinsk behandling som bara ir tillginglig
efter ordination, modersmjélksersittning, eller sidana elektroniska
cigaretter och pifyllningsbehillare som avses i lagen (2017:425) om
elektroniska cigaretter och pafyllningsbehéllare.

Med sponsring avses bidrag som ndgon som inte tillhandahéller
eller producerar ljudradio, tv-sindning, bestill-tv eller sokbar text-tv
ger for att finansiera dessa medietjinster eller program 1 syfte att
frimja bidragsgivarens namn, varumirke, anseende, verksamhet, pro-
dukt eller intresse (3 kap. 1 § RTL). Program i tv-sindningar, sékbar
text-tv eller 1 bestill-tv som huvudsakligen handlar om nyheter eller
innehdller nyhetskommentarer fir inte sponsras (7 kap. 1§RTL).
Program i tv-sindningar, sékbar text-tv eller 1 bestill-tv fir inte spons-
ras av ndgon vars huvudsakliga verksamhet ir att tillverka eller silja
alkoholdrycker, tobaksvaror eller sidana elektroniska cigaretter och
pafyllningsbehéllare som avses 1 lagen om elektroniska cigaretter och
pafyllningsbehéllare (7 kap. 2 § RTL). Det finns dven vissa begrins-
ningar nir det giller foretag som tillverkar och siljer modersmjolks-
ersittning och for likemedelsforetag (7 kap. 2 a och 3 §§ RTL). Inne-
hallet 1 program som sponsras, och nir det giller tv-sindningar deras
programliggning, fir inte paverkas pa ett sidant sitt att det inverkar
pd det redaktionella oberoendet hos leverantéren av medietjinsten
(7 kap. 32§ RTL).
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Annonser definieras i lagen som reklam och andra meddelanden
som utan att vara reklam sinds p& uppdrag av ndgon annan och som
har till syfte att frimja en sak eller en idé. Lagens definition av reklam
ir varje form av meddelande som sinds antingen mot betalning eller
liknande ersittning eller som utgoér egenreklam, och som syftar till
att 1 niringsverksamhet marknadsféra varor, tjinster, fast egendom,
arbetstillfillen eller andra nyttigheter. I dttonde kapitlet finns bestim-
melser som ror reklam och andra annonser. Hir anges t.ex. annonstid
for tv-sindningar (8 kap. 1 och 2 §§ RTL). Hir finns ocksd sirskilda
regler som giller f6r program som huvudsakligen riktar sig till barn
under tolv &r.

I kapitel 5 finns bestimmelser om innehillet 1 tv-sindningar, be-
still-tv och sékbar text-tv. Dir finns t.ex. en bestimmelse om otill-
bérligt kommersiellt gynnande. Enligt 5 kap. 5§ RTL fir program
som inte ir reklam inte otillbérligt gynna kommersiella intressen.
Det innebir att programmet inte fr uppmuntra till ink&p eller hyra
av varor eller tjinster eller innehdlla andra siljfrimjande inslag, eller
framhiva en vara eller en tjinst pd ett otillborligt sitt. Motsvarande
giller ljudradiosindningar enligt 14 kap. 2 § RTL, ljudradioprogram
som inte dr reklam far inte heller otillbérligt gynna kommersiella in-
tressen. Bestimmelserna ir 1 6vrigt likalydande.

Lagen reglerar ocksd nir program fir avbrytas av annonsering
(8 kap. 4 § RTL), att annonsering ska inledas och avslutas med en
annonssignatur (5§) och att det ska framgd i vems intresse en an-
nonsering sker (6 §). I 8 kap. 7 § finns regler om barn och reklam.
Reklam 1 tv-sindningar, sokbar text-tv och bestill-tv fir inte syfta till
att fdnga uppmirksamheten hos barn under tolv ar. I tv-sindningar
och bestill-tv fr reklam inte férekomma omedelbart fore eller efter
ett program eller en del av ett program som huvudsakligen vinder sig
till barn under tolv &r. Enligt 8 kap. 3 § RTL fir sddana program inte
avbrytas av annonsering. Inte heller 1 bestill-tv fir program som hu-
vudsakligen riktar sig till barn under tolv dr avbrytas av annonsering.

Aven i detta kapitel finns bestimmelser som ror férbud mot
reklam f6r alkohol, tobak, elektroniska cigaretter, pafyllningsbeh3l-
lare, modersmjolksersittning, likemedel och medicinsk behandling.

I kapitel 15 finns motsvarande regler om reklam, andra annonser
och sponsring vad giller ljudradiosindningar. Radio- och tv-lagen om-
fattar inte icke linjir radio (podd-radio).
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Granskning och tillsyn utévas av flera olika myndigheter som har
ansvar for olika delar av lagen. Justitiekanslern (16 kap. 1§ RTL),
granskningsnimnden fér radio och tv (16 kap. 2 § RTL), Myndigheten
for press, radio och tv (16 kap. 3 § RTL) och KO (16 kap. 4 § RTL).
KO 6vervakar bestimmelserna om reklam 1 8 kap. 7 § forsta stycket, 8
och 9 §§, 14 § férsta och andra styckena och 15 kap. 4 §.

Hir ska ocksd nimnas 17 kap. 9 § som stadgar att en handling
som strider mot 8 kap. 7 § férsta stycket, 8 och 9 §§, 14 § forsta och
andra styckena samt 15 kap. 4 § ska vid tillimpningen av 5, 23 och
26 §§ MFL anses vara otillbérlig marknadstéring mot konsumenter.
En sidan handling kan medféra en marknadsstorningsavgift enligt
bestimmelserna 1 29-36 §§ MFL.

3.3 EU-ratten

P3 den inre marknaden ska varor, tjinster, kapital och minniskor
kunna rora sig fritt, det brukar kallas EU:s fyra friheter. Att det mark-
nadsekonomiska systemet ir grundliggande f6r EU kommer tydligt
uill uttryck 1 EU-férdragen. P4 grund av den fria rérligheten fir med-
lemsstaterna inte ha en omotiverat string lagstiftning som 1 praktiken
blir en form av handelshinder (artikel 3.3 FEU). Att 3stadkomma en
effektiv konkurrens pd den gemensamma marknaden ir ett annat av
EU:s huvudsyften (artikel 120 FEUF). Detta ir bakgrunden till att
EU strivar efter att genom direktiv och férordningar dstadkomma
en harmonisering av medlemsstaternas lagstiftning. I férdraget ingdr
numera ocksd att EU har som madl att stirka konsumenternas still-
ning inom gemenskapen (artikel 169 FEUF).”

Det ir ett viktigt mal f6r EU att undanréja alla hinder fér den fria
rorligheten av varor och tjinster inom unionen. Ett centralt omride
inom ramen f6r vad marknaden avser dr marknadsforing. Den inre
marknaden kan inte fungera vil om inte féretagen moter 1 huvudsak
liknande regler om krav pd reklam och marknadsforing 1 de olika
EU-linderna. Det innebir att avvikande nationella regler kan fungera
som handelshinder. Synen pd vad som bér vara tilliten marknads-

% Bernitz, s. 15 f och s. 23. Svensson, s. 12.
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foring skiljer sig dock it mellan linderna, t.ex. nir det giller alkohol-
reklam och reklam riktad till barn.”®

Den svenska marknadsforingslagstiftningens utformning styrs 1
hég grad av EU-ritten och som vi har nimnt ovan bygger marknads-
foringslagen till stor del pd direktivet om otillbérliga affirsmetoder
som dr det mest centrala EU-direktivet nir det giller marknads-
foring. Det andra centrala direktivet pd marknadsféringsomradet ir
direktivet om vilseledande och jimférande reklam®. Det direktivet be-
stdr av tvd skilda delar varav den ena delen giller vilseledande reklam
riktad mot niringsidkare och den andra delen reglerar férutsitt-
ningarna for att jimférande reklam ska vara tilliten. Direktivet om
vilseledande och jimfoérande reklam har ocksd genomforts genom
marknadsforingslagen. Syftet med det direktivet ir att skydda nirings-
idkare varfér vi inte redogér sirskilt fér detta.*

Bortsett fran dessa tva finns det dven andra direktiv som rér mark-
nadsféring. Hir ska t.ex. nimnas det s.k. AV-direktivet som vi redo-
gor for nedan 1 avsnitt 3.3.2. AV-direktivet ror audiovisuella medie-
jinster och innehdller minimiregler nir det giller tv-reklam. Det finns
ockss ett flertal konsumentskyddsdirektiv som ror t.ex. konsument-
krediter, paketresor, distans- och hemférsiljningsavtal m.m. I huvud-
sak innehiller den typen av direktiv framfor allt krav pd informations-
skyldighet vid marknadsféring.*!

3.3.1 Direktivet om otillbérliga affirsmetoder*

Direktivet om otillbérliga affirsmetoder ir 1 huvudsak utformat som
ett fullharmoniseringsdirektiv. Ett sidant direktiv syftar till en full-
stindig harmonisering av den nationella lagstiftningen pa ett visst
rittsomride som omfattas av direktivet, det s.k. samordnade omr4-
det. Den nationella lagstiftningen fir pd detta omrdde inte avvika 3t

3 Bernitz, s. 16.

3% Europaparlamentets och ridets direktiv 2006/114/EG av den 12 december 2006 om vilse-
ledande och jimférande reklam.

* Bernitz, s. 27.

HAas 271

2 Europaparlamentets och Ridets direktiv 2005/29/EG av den 11 maj 2005 om otillbérliga
affirsmetoder som tillimpas av niringsidkare gentemot konsumenter pa den inre marknaden
och om 4ndring av ridets direktiv 84/450/EEG och Europaparlamentets och ridets direk-
tiv 97/7/EG, 98/27/EG och 2002/65/EG samt Europaparlamentets och ridets férordning
(EG) nr 2006/2004 (direktiv om otillborliga affirsmetoder).
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ndgot hdll frin det rittslige som ska uppnds genom direktivet, sdvida
det inte finns stod for det 1 sjilva direktivet. Det giller dven 1 rena
nationella férhdllanden.

Utanfér det harmoniserade omridet ir medlemsstaterna fria att
infora eller behdlla regler som avviker frén direktivet, dock givetvis
under férutsittning att regelverket stir i 6verensstimmelse med EU-
ritten 1 ovrigt. Enligt skilen (skil 9) paverkar direktivet inte tillimp-
ningen av gemenskapsbestimmelser och nationella bestimmelser om
avtalsritt, immaterialritt, produkters hilso- och sikerhetsaspekter,
etableringsvillkor och auktoriseringsforfaranden, diribland sddana som
1 enlighet med gemenskapens lagstiftning hinfér sig till spelverksam-
het, eller gemenskapens konkurrensbestimmelser och tillhérande na-
tionella genomférandebestimmelser. Medlemsstaterna kommer alltsd
fortfarande att kunna behilla eller inféra restriktioner och f6rbud mot
affirsmetoder f6r att skydda sina konsumenters hilsa och sikerhet
oavsett var niringsidkaren ir etablerad, till exempel i friga om alko-
hol, tobak eller farmaceutiska produkter. Aven finansiella tjinster fal-
ler utanfor direktivets tillimpningsomréde.

Att direktivet om otillborliga affirsmetoder ir ett fullharmoniser-
ingsdirektiv kommer till uttryck pd flera stillen i direktivet. I ingres-
sen talas om den strategi for fullharmonisering som har valts f6r direk-
tivet och att det infors en fullstindig harmonisering genom direktivet
(skil 14 och 15). Vidare framhdlls i skil 13 vikten av att det inférs ett
for hela gemenskapen generellt forbud mot otllborliga affirsmetoder.

EU-kommissionen har publicerat en tolkningsvigledning® som
innehdller riktlinjer for tillimpningen av direktivet. Riktlinjerna ir inte
bindande men ger utgdngspunkter f6r bedémningen och redovisar
ocksd EU-domstolens praxis. Den senaste versionen av riktlinjerna
publicerades 2016.

* Commission staff working document guidance on the implementation/application of
directive 2005/29/EC on unfair commercial practices accompanying the document com-
munication from the commission to the european parliament, the council, the european
economic and social committee and the committee of the regions. A comprehensive
approach to stimulating cross-border e-Commerce for Europe’s citizens and businesses
{COM(2016) 320 final}.
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Syfte och tillimpningsomrdde

Direktivet om otillbérliga affirsmetoder syftar till att bidra till att
den inre marknaden fungerar korrekt och att sikerstilla en hog
konsumentskyddsnivd genom att tillnirma medlemsstaternas lagar
och andra forfattningar avseende otillbérliga affirsmetoder som ska-
dar konsumenternas ekonomiska intressen (artikel 1). T artikel 2 finns
definitioner av vissa begrepp som anvinds 1 direktivet. Hir kan nim-
nas att god yrkessed definieras som den nivd av fackmissighet och
aktsamhet som en niringsidkare skiligen kan forvintas visa gentemot
konsumenterna motsvarande hederlig marknadspraxis och/eller den
allminna principen om god tro i niringsidkarens bransch. Affarsmeto-
der som tillimpas av ndiringsidkare gentemot konsumenter (nedan iven
kallade affirsmetoder) definieras som en niringsidkares handling,
underlitenhet, beteende, féretridande eller kommersiella meddelande
(inklusive reklam och saluféring) 1 direkt relation till marknadsféring,
forsiljning eller leverans av en produkt till en konsument.

Direktivet ska tillimpas pd otillborliga affirsmetoder som tillim-
pas av niringsidkare gentemot konsumenter fére, under och efter en
affirstransaktion som giller en produkt (artikel 3). Endast affirsmeto-
der som direkt pdverkar konsumentkollektivets ekonomiska intressen
omfattas (artiklarna 5.2 och 5.3). Rittsliga krav som giller icke eko-
nomiska konsumentintressen, exempelvis smak och anstindighet,
faller utanfér direktivets tillimpningsomride. Medlemsstaterna far inte
begrinsa friheten att tillhandahdlla tjinster, eller den fria rérligheten
for varor, av anledningar som omfattas av det omridde som harmo-
niseras genom direktivet (artikel 4 och skil 14-15 1 ingressen).

Direktivet omfattar inte affirsmetoder 1 férhillandet mellan nir-
ingsidkare eller som endast skadar konkurrenters ekonomiska intres-
sen. Direktivet pdverkar inte heller tillimpningen av bestimmelser om
avtalsritt — sirskilt regler om avtals giltighet, ingdende eller verkan,
produkters hilso- och sikerhetsaspekter, domstolars behorighet, eta-
bleringsvillkor och auktorisationsférfaranden samt immaterialritt
(artikel 3 och skil 9 1 ingressen).

Direktivet ska fungera som ett allmint ramverk. Finns det gemen-
skapsbestimmelser som reglerar vissa specifika aspekter av otillbor-
liga affirsmetoder har de bestimmelserna foretride framfor direkti-
vets bestimmelser (artikel 3.4).
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Oullborliga affirsmetoder

Direktivets generalklausul finns i artikel 5 som innehdller férbudet
mot otillbérliga affirsmetoder. En affirsmetod ska enligt artikel 5
vara otillbérlig om den strider mot god yrkessed, och innebir, eller
sannolikt kommer att innebira, avsevird snedvridning av det eko-
nomiska beteendet i férhillande till produkten hos den genomsnitts-
konsument som affirsmetoden riktar sig till eller som ns av meto-
den, eller den genomsnittliga gruppmedlemmen om affirsmetoden
riktar sig till en viss konsumentgrupp. Direktivet utgdr frin genom-
snittskonsumenten som ir normalt informerad samt skiligen uppmirk-
sam och upplyst, med beaktande av sociala, kulturella och sprakliga
faktorer och 1 enlighet med domstolens tolkning. Direktivet innehéller
ocksd bestimmelser for att férhindra exploatering nir kunders egen-
skaper gor dem sirskilt sdrbara for otillborliga affirsmetoder (skil 18 1
ingressen). Enligt artikel 5.3 giller t.ex. att affirsmetoder som sanno-
likt kommer att innebira avsevird snedvridning av det ekonomiska
beteendet endast hos en tydligt identifierbar grupp av konsumenter
som pa grund av mentala eller fysiska handikapp, lder eller littrogen-
het ar sirskilt kinsliga f6r metoden eller den produkt metoden avser,
pa ett sitt som niringsidkaren rimligen kan férvintas férutse, ska be-
démas ur ett perspektiv som ir representativt fér den genomsnittliga
medlemmen 1 denna grupp. Detta ska inte pdverka sedvanlig och
legitim praxis att i reklam géra overdrivna pdstdenden eller pastien-
den som inte ir avsedda att uppfattas 1 bokstavlig mening. I bilaga I
finns den s.k. svarta listan som listar affirsmetoder som under alla
omstindigheter ska betraktas som otillbérliga.

I avsnitt 1, artiklarna 6 och 7, finns bestimmelser om vilseledande
affirsmetoder. Hir regleras vilseledande handlingar (artikel 6) och
vilseledande underldtenhet (artikel 7). Avsnitt 2, artiklarna 8 och 9
innehéller bestimmelser om aggressiva affirsmetoder. En affirsmetod
ska enligt artikel 8 anses vara aggressiv om den, 1 sitt sammanhang
och med beaktande av alla dess sirdrag och av omstindigheterna kring
den, genom trakasseri, tving, inbegripet fysiskt vald, eller otillborlig
paverkan avsevirt inskrinker eller som sannolikt kommer att avsevirt
inskrinka genomsnittskonsumentens valfrihet eller handlande avse-
ende produkten och dirigenom medfor eller sannolikt kommer att
medfora att konsumenten fattar ett affirsbeslut som denne annars
inte skulle ha fattat.
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Uppforandekoder

I kapitel 3 finns artikel 10 som giller uppférandekoder. Direktivet
utesluter inte att en kontroll — som medlemsstaterna kan uppmuntra
— av otillbérliga affirsmetoder kan genomféras av kodutfirdare*.
Det utesluter inte heller att sddana organ anlitas av de personer eller
organisationer som avses i artikel 11, om férfaranden vid sidana organ
dger rum utdver de domstolsforfaranden eller férvaltningsforfaran-
den som avses 1 den artikeln. Reklamombudsmannen och Reklamom-
budsmannens opinionsnimnd ir exempel pa ett sddant organ som av-
ses 1artikeln (se vidare i avsnitt 5.2).

Slutbestimmelser

Kapitel 4, artiklarna 11-21, innehéller slutbestimmelser. T artikel 13
regleras sanktioner. Medlemsstaterna ska faststilla sanktionerna vid
dvertridelse av de nationella bestimmelser som antas for tillimp-
ningen av detta direktiv och vidta alla nédvindiga dtgirder for att se
till att dessa verkstills. Sanktionerna ska vara effektiva, proportionella
och avskrickande.

Bilaga 1

Bilagan giller direkt som svensk lag, vi har dirfér valt att redogéra
for dess innehdll i avsnitt 3.2.1.

3.3.2  AV-direktivet®

S&vil marknadsforingslagen som det EU-direktiv som ligger bakom
den ir tllimpliga ocksd pd reklam som sinds 1 tv och radio. Dock
finns det sirskilda regler for radio- och tv-reklam som stiller upp vissa
begrisningar. Vi har redogjort for radio- och tv-lagen ovan i av-

*# Kodutfirdare definieras i kapitel 1 artikel 2 punkt g som det organ, vilket dven kan vara en
niringsidkare eller en grupp av niringsidkare, som ansvarar fér att utforma och se &ver en
uppférandekod och/eller 6vervaka att koden efterlevs av dem som férbundit sig att iaktta den.
* Europaparlamentets och ridets direktiv 2010/13/EU om samordning av vissa bestimmel-
ser som faststills 1 medlemsstaternas lagar och andra forfattningar om tillhandah3llande av
audiovisuella medietjinster.
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snitt 3.2.2. P4 EU-nivd mirks sirskilt det s.k. AV-direktivet frin
2010. AV-direktivet giller dock inte radio utan endast tv och bestill-
tv. Direktivet innehéller en minimiharmoniserande innehéllsreglering
for reklamutformning, annonsmingd och placering av annonser, skydd
av minderdriga och innehdll som uppmanar till hat, liksom frimjande
av europeisk produktion, tillgdng till evenemang av stort allminin-
tresse och korta nyhetsutdrag. Innehéllsregleringen ir graderad med
generellt striktare eller mer detaljerade regler for linjir tv dn for
bestill-tv.

Audiovisuella medietjinster som omfattas av direktivet ir enligt
artikel 1 dels vanliga tv-sindningar (dvs. en linjir audiovisuell medie-
yjdnst) som definieras som en audiovisuell medietjinst som tillhanda-
hills av en leverantdr av medietjinster for samtidigt tv-tittande enligt
en programtabld. Dels audiovisuella medietjinster pd begiran (dvs.
en icke-linjir audiovisuell medietjinst eller s.k. bestill-tv) som defi-
nieras som en audiovisuell medietjinst som tillhandahills av en leve-
rantor av medietjinster for att ge mojlighet att se program vid en
tidpunkt som anvindaren viljer och pd dennes egen begiran utifrin
en katalog med program som valts ut av leverantéren av medietjins-
ter. En tv-sindning ir i synnerhet analoga och digitala tv-sindningar,
direktsindningar via internet, webbutsindning och schemalagd be-
stillvideo, medan exempelvis bestillvideo ir en audiovisuell medie-
tjinst pd begiran. For tv-sindningar eller tv-program som ocks3 till-
handahills som audiovisuella medietjinster pd begiran av samma leve-
rantdr av medietjinster bor kraven enligt direktivet anses uppfyllda
genom uppfyllandet av kraven avseende tv-sindning, dvs. linjir sind-
ning. Om olika tjinster erbjuds parallellt, men ir klart separerade
tjinster, bor direktivet emellertid vara tillimpligt pa var och en av de
berorda tjinsterna (skil 27 1 ingressen).

Direktivet forbjuder tv-reklam for tobak och medicinska pro-
dukter och behandlingar som ir tillgingliga endast efter ordination
(artikel 9). Nir det giller alkoholreklam och reklam riktad till barn
innehiller direktivet visentliga begrinsningar men inget totalférbud
(artikel 9 och 22). Hir har Sverige stringare regler genom radio- och
tv-lagen och alkohollagen (2010:1622). Enligt artikel 9 ska vidare med-
lemsstaterna se till att audiovisuella kommersiella meddelanden som
tillhandahdlls av leverantorer av medietjinster under deras jurisdiktion
uppfyller vissa krav. Bla. ska de vara littigenkinnliga som sidana.
Dolda audiovisuella kommersiella meddelanden ska vara férbjudna.
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Nir det giller reklam till barn stadgas 1 artikel 9 g att audiovisuella
kommersiella meddelanden inte fir orsaka minderdriga fysisk eller
moralisk skada. Dirfér fir de inte direkt uppmana minderdriga att
koépa eller hyra en produkt eller tjinst genom att utnyttja deras oer-
farenhet eller godtrogenhet, direkt uppmuntra dem att 6vertala sina
forildrar eller ndgon annan att képa de varor eller tjinster som ingdr
1 reklamen, utnyttja det speciella fértroende som minderdriga hyser
for forildrar, lirare eller andra personer, eller utan skil visa minder-
driga i farliga situationer.

I artikel 10 finns regler om sponsring och 1 artikel 11 om produkt-
placering. Enligt artikel 19 ska tv-reklam och teleshopping vara litta
att kinna igen som sidana och kunna skiljas frin det redaktionella
innehéllet. Utan att det paverkar tillimpningen av nya annonserings-
tekniker ska tv-reklam och teleshopping héllas klart dtskilda frin andra
delar av programmet med optiska och/eller akustiska och/eller rums-
liga medel. Sindningar av filmer producerade f6r tv (med undantag for
tv-serier och dokumentirer), biograffilmer och nyhetsprogram fir
enligt artikel 20.2 avbrytas av tv-reklam och/eller teleshoppinginslag
en ging varje tablilagd period pd minst trettio minuter. Sindningar av
barnprogram® fir enligt samma artikel avbrytas av tv-reklam och/
eller teleshopping en ging under varje tablilagd period pd minst
30 minuter, forutsatt att programmets tabldlagda lingd overstiger
30 minuter. Tv-reklam eller teleshopping fir inte infogas i sindningar
av gudstjinster.

Forslag till ett nytt AV-direktiv

Ett forslag till reviderat AV-direktiv antogs av kommissionen den
25 maj 2016.” Kommissionens forslag syftar till att férenkla och
modernisera direktivet med hinsyn till den tekniska utvecklingen
och indrade konsumtionsménster. Den utveckling som foreligger
med bestilltjinster och nya medieplattformar innebir en ny kon-
kurrenssituation och nya risker fér tittarna. Det ir en utveckling

* Enligt svensk ritt dr det inte tillitet att sinda reklam i anslutning till program som vinder
sig till barn under 12 &r, se 8 kap. 7 § RTL och avsnitt 3.2.2.

¥ KOM(2016) 287 Férslag till Europaparlamentets och ridets direktiv om 4ndring av direk-
tiv 2010/13/EU om samordning av vissa bestimmelser som faststills i medlemsstaternas
lagar och andra férfattningar om tillhandahéllande av audiovisuella medietjinster, mot bak-
grund av indrade marknadsférhéllanden.
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som enligt kommissionen paverkar alla medlemsstater. Enligt for-
slaget bor dirfor direktivets tillimpningsomrdde utvidgas till att om-
fatta en ny kategori audiovisuella tjinster nimligen s.k. videodelnings-
plattformar. Med videodelningsplattformar avses en audiovisuell tjinst
dir hela eller delar av innehéllet styrs av anvindarna och leverantéren
dirmed inte har fullt redaktionellt ansvar fér innehdllet. Enligt for-
slaget ska tjinsternas etablering bestimmas 1 enlighet med de etabler-
ingskriterier som giller 1 e-handelsdirektivet (2000/31/EG) till skill-
nad frdn de audiovisuella medietjinster som det nuvarande direktivet
omfattar.

Kommissionens forslag innehdller ocksd ett antal justeringar av
direktivets jurisdiktionsregler for tv och bestill-tv liksom en utjim-
ning av innehdllsreglerna f6r tv respektive bestill-tv. Enligt forslaget
ska det ocksd inféras krav pd nationella myndigheters sjilvstindighet
och samarbete.

Nir det giller reglerna for skydd av minderdriga foreslds att dessa
ska omformuleras och samma regler ska gilla fér bestill-tv och tv.
Det skulle innebira att reglerna skirps nigot for bestill-tv. Minder-
driga ska normalt sett inte se eller hora innehdll som kan skada deras
utveckling.

Forslaget innehiller ocksd en liberalisering av direktivets reklam-
regler for tv och bestill-tv. Man vill géra begrinsningen f6r annonser
1 tv-sindningar mer flexibel och tilldta titare avbrott for reklam 1 film
och nyhetsprogram. Aven reglerna fér anvindning av sponsring och
produktplacering liberaliseras genom forslaget. Dock forslas att det
ska inféras krav pd nationella uppférandekoder med syfte att minska
risken for att barn utsitts f6r alkoholreklam.

Regeringen har i en faktapromemoria* redogjort fér regeringens
preliminira stdindpunkt. Regeringen anser att direktivet f6r audio-
visuella medietjinster dr en viktig del av den inre digitala marknaden.
Det har ocksi enligt regeringen stor betydelse f6r utformningen av
den nationella medielagstiftningen. Enligt regeringen ir det dirfor
viktigt att direktivet fungerar vil och en éversyn vilkomnas. Vidare
anges att regeringen verkar for att direktivets tillimpningsomride
inte breddas radikalt utan omfattar tv, bestill-tv och ev. andra elek-
troniska medietjinster dir det finns en tydlig logik f6r motsvarande

* Faktapromemoria 2015/16:FPM101, Andringar i direktivet om audiovisuella medietjinster,
Kulturdepartementet 2016-06-29.
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regelverk. Om tillimpningsomridet utvidgas till att omfatta s.k. video-
delningsplattformar bér dessa tjinster enligt regeringen avgrinsas
tydligt. Regeringen anser ocks3 bl.a. att en revidering av direktivet ska
resultera 1 en hog skyddsnivd fér konsumenter vad giller utform-
ningen av reklam, sirskilt nir det giller reklam som riktas mot barn
och unga. Regeringen forordar ett férbud fér alkoholreklam 1 tv och
bestill-tv. Om nya tjinster {6rs in under direktivets tillimpningsom-
ride kan det dvervigas huruvida dessa ocks ska omfattas av direkti-
vets specifika reklamregler.

Den 23 maj 2017 antog ridet en allmin riktlinje. Atta medlems-
stater, diribland Sverige, kunde dock inte stilla sig bakom beslutet.
Kulturutskottet 1 Europaparlamentet har rostat igenom ett antal dnd-
ringar av kommissionens forslag. Just nu (november 2017) pdgir for-
handlingar mellan ridet och parlamentet om den slutliga texten, som i
forsta hand kommer att pdverka radio- och tv-lagens utformning.
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4 Konsumentskydd

I Sverige dr det oberoende konsumentstddet uppbyggt huvudsakligen
kring en statlig och en kommunal verksamhet. Utover dessa aktérer
finns fyra konsumentbyrder som vardera inom sitt verksamhetsom-
ride tillhandahdller konsumentstéd. Det finns ocksd flera frivillig-
organisationer som har konsumentfrdgor som huvuduppgift.

S&vil myndigheter som organisationer ir alltsd engagerade 1 arbetet
med konsumentskydd. Nedan beskriver vi férst myndighetsansvaret i
avsnitt 4.1. Direfter redogor vi for annan konsumentstédjande verk-
samhet 1 avsnitt 4.2.

4.1 Myndighetsansvar

Konsumentverket ir den centrala myndigheten pd konsumentom-
ridet. Flera andra myndigheter har i varierande grad till uppgift att
ge stod till konsumenterna inom sina respektive verksamhetsomrai-
den. Férutom de vi har valt att beskriva nedan kan hir dven nimnas
Livsmedelsverket som ir forvaltningsmyndighet for livsmedelsfrégor
och har till uppgift att 1 konsumenternas intresse arbeta f6r sikra livs-
medel, redlighet i livsmedelshanteringen och bra matvanor. Aven Lot-
teriinspektionen, Folkhidlsomyndigheten och Finansinspektionen arbe-
tar bl.a. med konsumentskyddsfrigor.

Vi har 1 detta kapitel valt att kort redogéra for Post- och telesty-
relsen, Datainspektionen, Myndigheten fér press, radio och tv, Like-
medelsverket och Allminna reklamationsnimnden vilka dr myndig-
heter som vi bedémer ir av visst intresse 1 sammanhanget. Det finns
ocksi en tjinst som samordnas av Konsumentverket, den rikstickande
upplysningstjinsten Halli Konsument. P4 Konsumentverket finns
iven en enhet for grinsoverskridande handel, Konsument Europa. Det
ir en fristiende enhet inom Konsumentverket som ingdr i European
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Consumer Centres Network och som delfinansieras av EU-kom-
missionen. Aven Halld Konsument och Konsument Europa redogor
vi fér nedan.

4.1.1 Konsumentverket och Konsumentombudsmannen'

Konsumentverket ir férvaltningsmyndighet fo6r konsumentfrigor och
har huvudansvaret {or att genomfora den statliga konsumentpoliti-
ken? Myndigheten ansvarar bla. fér att de konsumentskyddande
regler som ligger inom myndighetens tillsynsansvar {6js, att konsu-
menter har tillgdng till information som ger dem mojlighet att géra
aktiva val om ingen annan myndighet har den uppgiften, och att stirka
konsumenternas stillning p marknaden (1 § instruktionen). General-
direktdéren ir myndighetschef och konsumentombudsman (10§ in-
struktionen).

Konsumentombudsmannen (KO) arbetar for att foretag ska folja
lagarna och for att konsumenters rittigheter ska respekteras. KO har
mojlighet att genom rittsliga dtgirder pdverka foretag som inte foljer
lagstiftningen som Konsumentverket har tillsyn 6éver. Foretag som
har gjort 6vertridelser gir 1 de flesta fall frivilligt med pa att indra
sig. Om de inte gor det kan KO utfirda forligganden eller g till dom-
stol. Den rittsliga dtgirden viljs bland annat beroende pd vad foretaget
har gjort for fel.

I verksamhetsomridet konsumentskydd ryms tillsyn och pro-
aktivt konsumentskyddsarbete via t.ex. foreskrifter och branschover-
enskommelser. Konsumentstédet omfattar direktinformation, sto6d
och utbildning till kommunernas konsumentverksamhet och skolan,
liksom frimjande av konsumentperspektivet hos andra berorda akts-
rer. Till detta kommer kunskapsbyggande och arbete i Konsument
Europa och verksévergripande internationellt arbete.

Konsumentverket handligger dels initiativirenden, dels anmal-
ningsirenden. Initiativirenden tas upp ex officio pd grundval av vad
som framkommit vid fortlopande évervakning av marknaden. Med
anmilningsirenden avses drenden som anmils av enskilda konsumen-
ter, niringsidkare, organisationer och andra myndigheter.

! Avsnittet baseras i huvudsak ps uppgifter frin myndighetens hemsida,
www.konsumentverket.se
% Se férordning (2009:607) med instruktion fér Konsumentverket.
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Det ankommer 1 férsta hand pd Konsumentverket och KO att ut-
6va tillsyn pd konsumentomridet. Myndigheten ansvarar for att
granska foretags marknadsforing och reklam s3 att den inte ir vilseled-
ande eller pd andra sitt otillbérlig. KO far utfirda féreligganden mot
foretag som bryter mot marknadsforingslagen eller lagen (1994:1512)
om avtalsvillkor i konsumentférhdllanden (avtalsvillkorslagen) samt
vicka talan 1 sdvil Patent- och marknadsdomstolen som i allmin dom-
stol. Vi dterkommer till tillsynen 1 kapitel 9.

4.1.2  Upplysningstjanst fér konsumenter — Halla Konsument’

Konsumentverket ansvarar sedan mars 2015, 1 samverkan med vissa
andra informationsansvariga myndigheter, f6r att tillhandahilla och
samordna en upplysningstjinst med opartisk information och vigled-
ning till konsumenter. Tjinsten heter Halld Konsument och om-
fattar information och vigledning om konsumenters rittigheter och
skyldigheter, liksom information som syftar till att underlitta for kon-
sumenter att gora vil avvigda val. Konsumenter ska kunna fi upp-
lysningar bl.a. via telefon och e-post. Syftet med tjinsten ir att alla
konsumenter i Sverige ska ha mojlighet att {8 stod oberoende av om
hemkommunen valt att ha vigledning eller inte.

Halld konsument ir ett stort samverkansprojekt. Konsument-
verket samordnar arbetet men tolv myndigheter ir utpekade som
informationsansvariga. Utéver Konsumentverket deltar Allminna re-
klamationsnimnden, Boverket, Energimarknadsinspektionen, Fastig-
hetsmiklarinspektionen, Finansinspektionen, Kemikalieinspektio-
nen, Kronofogdemyndigheten, Livsmedelsverket, Naturvirdsverket,
Pensionsmyndigheten, Post- och telestyrelsen och Statens energimyn-
dighet. De bidrar i upplysningstjinsten med kunskap inom sina spe-
cialomriden. Arbetet bedrivs ocksa i nira samverkan med konsument-
byrderna och den kommunala konsumentvigledningen si att drenden
av olika komplexitet tas om hand p3 bista sitt.

3 Avsnittet baseras i huvudsak pd uppgifter frin Konsumentverkets och Halld Konsuments
hemsidor, www.konsumentverket.se och www.hallakonsument.se
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4.1.3 Konsument Europa*

Konsument Europa ir en sjilvstindig enhet inom Konsumentverket.
Den verksamhet som bedrivs skiljer sig frdn verkets évriga konsu-
mentstddjande verksamhet genom att enheten erbjuder personlig rad-
givning till konsumenter vid handel éver grinserna inom EU samt
Norge och Island. Konsument Europa ska informera konsumenter
om deras rittigheter och skyldigheter, samt underlitta fér konsu-
menterna att utnyttja férdelarna med den gemensamma europeiska
marknaden. Rddgivning erbjuds sdvil infér ett kop som efter kop.
Konsument Europa ir en del av nitverket European Consumer
Centres Network (ECC-Net) som har funnits i nuvarande form sedan
2005 och bestdr av ECC-kontor 1 30 linder — ett 1 varje EU-land samt
Norge och Island. Kontoren arbetar i nitverk och ingir i Europeiska
kommissionens handlingsplan f6r konsumentpolitiken. Konsument
Europa finansieras av Konsumentverket och EU-kommissionen.

4.1.4  Post- och telestyrelsen’

Post- och telestyrelsen dr en férvaltningsmyndighet med ett samlat
ansvar inom postomridet och omridet for elektronisk kommuni-
kation.® Begreppet elektronisk kommunikation innefattar telekom-
munikationer, it och radio.

Post- och telestyrelsen har fyra dvergripande mal: Lingsiktig kon-
sumentnytta, lingsiktigt hillbar konkurrens, effektivt resursutnytt-
jande och siker kommunikation. Myndigheten ska frimja att mark-
naderna fér post och elektronisk kommunikation fungerar effektivt
ur sdvil ett konsument- som regionalpolitiskt perspektiv samt att
marknaderna fungerar effektivt ur ett konkurrensperspektiv.

Myndigheten ir tillsynsmyndighet enligt lagen (2003:389) om elek-
tronisk kommunikation. Ansvaret ir inte inskrinkt till konsumenter i
vanlig mening utan omfattar dven andra slutanvindare. Diremot
agerar inte myndigheten i enskilda konsument- eller slutanvindar-
tvister.

* Avsnittet baseras i huvudsak pd uppgifter frin Konsumentverkets och Konsument Europas
hemsidor, www.konsumentverket.se och www.konsumenteuropa.se

> Avsnittet baserar sig i huvudsak pd uppgifter frin Post- och telestyrelsens hemsida,
WWW.pts.se

¢ Se férordning (2007:951) med instruktion f6r Post- och telestyrelsen.
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Det finns en konsumenttelefon dit konsumenter kan ringa med
klagomal. P4 myndighetens webbplats publiceras &rligen statistik éver
klagomal. Om det kommer in klagomal som inte faller inom ramen
for Post- och telestyrelsens tillsynsansvar — t.ex. civilrittsliga tvister,
otillbérlig marknadsféring eller oskiliga avtalsvillkor — s& hinvisar
myndigheten den klagande vidare till frimst konsumentbyrin Tele-
komridgivarna, kommunala konsumentvigledare, Konsumentverket
eller Allminna reklamationsnimnden.

4.1.5 Datainspektionen’

Datainspektionen ir en myndighet som har till uppgift att verka for
att minniskor skyddas mot att deras personliga integritet krinks
genom behandling av personuppgifter och fér att god sed iakttas i
kreditupplysnings- och inkassoverksamhet.*

Datainspektionen ir tillsynsmyndighet enligt personuppgifts-
lagen (1998:204), PUL, och har bl.a. i uppgift att virna skyddet fér
enskildas personliga integritet vid behandling av personuppgifter.
Myndigheten har ocks3 ett centralt tillsynsansvar {or all kameradver-
vakning. Kontrollen av att lagarna efterlevs giller frimst personupp-
giftslagen, kameradvervakningslagen, kreditupplysningslagen och in-
kassolagen, men myndigheten ir ocksd tillsynsmyndighet for integ-
ritetsskyddet 1 en mingd andra registerforfattningar.

Vad ir di en personuppgift? Med personuppgift menas all slags
information som direkt eller indirekt kan hinforas till en fysisk person
som ir i livet (3 § PUL). Aven bilder (foton) och ljudupptagningar
pa individer som behandlas 1 dator kan vara personuppgifter dven om
inga namn nidmns. Krypterade uppgifter och olika slags elektroniska
identiteter, som exempelvis IP-nummer, riknas som personuppgifter
om de kan kopplas till fysiska personer. I maj 2018 trider EU:s nya
dataskyddsférordning’ ikraft och ersitter di personuppgiftslagen.
Enligt artikel 4 i dataskyddsforordningen avses med personuppgifter
varje upplysning som avser en identifierad eller identifierbar fysisk

7 Avsnittet baserar sig i huvudsak p uppgifter frin Datainspektionens hemsida,
www.datainspektionen.se

$ Forordning (2007:975) med instruktion fér Datainspektionen.

? Europaparlamentets och Ridets férordning (EU) 2016/679 av den 27 april 2016 om skydd
for fysiska personer med avseende pd behandling av personuppgifter och om det fria flsdet av
sidana uppgifter och om upphivande av direktiv 95/46/EG (allmin dataskyddsférordning).

103



Konsumentskydd SOU 2018:1

person (nedan kallad en registrerad), varvid en identifierbar fysisk
person ir en person som direkt eller indirekt kan identifieras sirskilt
med hinvisning till en identifierare som ett namn, ett identifikations-
nummer, en lokaliseringsuppgift eller onlineidentifikatorer eller en
eller flera faktorer som ir specifika f6r den fysiska personens fysiska,
fysiologiska, genetiska, psykiska, ekonomiska, kulturella eller sociala
identitet.

Om Datainspektionen konstaterar att uppgifter behandlas eller kan
komma att behandlas pd ett olagligt sitt ska myndigheten, genom
pipekanden eller liknande férfaranden, férsoka dstadkomma rittelse.
Gér det inte att 3 rittelse pd annat sitt, eller om saken ir bridskande,
far myndigheten p& motsvarande sitt férbjuda annan behandling in
lagring. Datainspektionen fir ocksi anséka hos férvaltningsritten
om att sddana uppgifter som har behandlats pd olagligt sitt ska ut-
planas.

4.1.6  Myndigheten for press, radio och tv"

Myndigheten {or press, radio och tv ska enligt sin instruktion verka
for yttrandefrihet inom sitt verksamhetsomride och frimja mojlig-
heterna till méngfald och tillginglighet inom press, radio och tv.
Myndigheten ska dven f6lja och analysera utvecklingen inom medie-
omridet och sprida kunskap om den till allminheten. En annan upp-
gift f6r myndigheten ir att besluta om presstdd, tillstdnd, avgifter
och registrering samt utova tillsyn i frigor som rér tv-sindningar,
bestill-tv, sokbar text-tv och ljudradiosindningar 1 de fall uppgifterna
inte ligger pa regeringen eller ndgon annan myndighet."" Utéver den
l6pande verksamheten genomfér myndigheten ocksd arligen ett antal
utredningsuppdrag &t regeringen.

Inom myndigheten finns ocksd tvd fristdende beslutande organ,
det ena idr granskningsnimnden fér radio och tv och det andra press-
stodsnimnden. Bestimmelser om vad radio- och tv-sindningar fir
innehdlla och andra villkor for programféretagens verksamhet finns
dels i radio- och tv-lagen (se vidare avsnitt 3.2.2), dels 1 programféreta-

1% Avsnittet baserar sig i huvudsak pd uppgifter frin Myndigheten for press, radio och tv:s
hemsida, www.mprt.se

11 § Férordning (2010:1062) med instruktion fé6r Myndigheten fér press, radio och tv.
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gens sindningstillstdnd. Att reglerna efterlevs kontrolleras av gransk-
ningsnimnden for radio och tv som vi beskriver i avsnitt 9.4.2.

4.1.7 Likemedelsverket

Likemedelsverket har till uppgift att kontrollera och registrera like-
medel, narkotika och vissa andra produkter som med hinsyn till
egenskaper eller anvindning stir likemedel nira. Myndigheten ut-
dvar ocksd tillsyn av medicintekniska produkter, kosmetiska produk-
ter, tatueringsfirger och vissa varor som ir avsedda fér kosmetiska
och hygieniska indam4l.”

Likemedelsverket ska sirskilt svara f6r kontrollen och tillsynen
over ett antal uppriknade lagar och EU-férordningar, bland annat like-
medelslagen' (2 § instruktionen). Marknadsféring av humanlikemedel
regleras 1 12 kapitlet likemedelslagen och Likemedelsverkets fore-
skrifter om marknadsféring av humanlikemedel (LVFS 2009:6). Det
overgripande syftet med tillsynen ir att skydda och frimja folkhilsan.

Likemedelsverkets tillsyn berér alla medier och likemedelsom-
ridet pdverkas ocksd av den snabba utvecklingen inom informations-
och kommunikationstekniken. Digitaliseringen och utvecklingen inom
informationsteknologin har enligt vad Likemedelsverket har uppgett
till utredningen bidragit till ett uppbrutet informationsmonopol —
den kunskap som tidigare huvudsakligen fanns att himta hos likare,
apotek, myndigheter och andra auktoriteter ligger i dag inom nira
rickh3ll {6r patienten sjilv. Patienter blir d& en tacksam maélgrupp att
rikta marknadsforing till. Utvecklingen har dven inneburit en indi-
vidualisering av medieutbudet, vilket Likemedelsverket har uppgett
kan forsvéra tillsynen. Patienter/potentiella likemedelskonsumenter
far anses tillhora en grupp i samhillet som kan beskrivas som sdrbar.
Samstimmighet rider hir dven med motiven till marknadsférings-
lagen dir det framhéllits att det finns anledning att stilla speciellt hoga
krav pd vederhiftighet vid marknadsforing som riktar sig till sjuka
personer eftersom de kan antas vara mindre kritiska dn konsumenter 1
allminhet. Dessutom har framhéllits att mycket stora krav bér stillas

12 Avsnittet baserar sig i huvudsak p3 uppgifter frin Likemedelsverkets hemsida,
https://lakemedelsverket.se

1 Férordning (2007:1205) med instruktion for Likemedelsverket.

'+ SFS 2015:315.
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pd medicinsk argumentation, eftersom sidan argumentation har en
overtygande kraft. Det stills siledes mycket héga krav pd marknads-
foring av likemedel, vilket ocks tydligt framgdr av Marknadsdom-
stolens praxis."

4.1.8 Allminna reklamationsndmnden'®

Allminna reklamationsnimnden (ARN) ir en statlig myndighet som
har i uppgift att prova tvister som giller konsumenters klagomal
gentemot niringsidkare. Nimnden ir ett alternativ till domstols-
provning. En konsument som dr missndjd med en vara eller en tjinst
kan vinda sig till ARN for att {3 en kostnadsfri prévning av tvisten.
Nimndens beslut idr inte bindande f6r niringsidkaren. Myndigheten
ska, enligt sin instruktion', verka f&r att parterna kommer 6verens.
ARN ir en nimnd for alternativ tvistlosning som avses 1 4 § forsta
stycket lagen (2015:671) om alternativ tvistlésning 1 konsumentfor-
hillanden (1 § instruktionen).

Om konsumenten vill ha ett avgérande som ir bindande f6r nir-
ingsidkaren far han eller hon vinda sig till domstol for att {3 tvisten
provad dir. Dir provas sidana tvister enligt reglerna for tvistemal.
Det innebir att konsumenten, om han eller hon férlorar mélet, riske-
rar att 8 betala bdde sina egna och motpartens rittegdngskostnader.

For att ARN ska ta upp ett drende till provning krivs for det
forsta att en anmilan gors av en konsument eller, vid grupptalan, av
KO eller en sammanslutning av konsumenter. Vidare méiste konsu-
menten forst ha kontaktat niringsidkaren {or att férsoka losa pro-
blemet. For att nimnden ska préva en anmilan krivs att anmilan
kommit in till myndigheten inom ett ir efter det att konsumenten
gjort en reklamation till niringsidkaren.

Ett ytterligare villkor f6r prévning ir att virdet av vad som yrkas
overstiger vissa belopp. Beloppen ir olika beroende pd vilken vara
eller jinst det ir friga om och framgir av instruktionen (se 8 § andra
punkten). ARN kan dock besluta att préva en tvist trots att virdet
av vad som yrkas understiger vad som anges i 8 § andra punkten eller

% Se t.ex. MD 2006:27.

16 Avsnittet baserar sig i huvudsak pi uppgifter frdn Allminna reklamationsnimndens
hemsida, www.arn.se

7 Forordning (2015:739) med instruktion fér Allminna reklamationsnimnden.
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dir anmilan har kommit in mer in ett ar efter det att konsumenten
giort en reklamation. For det krivs att tvisten ir av principiellt in-
tresse eller att det finns andra sirskilda skil f6r provning.

Enligt lagen om alternativ tvistlésning i konsumentférhillanden
ska en niringsidkare som har 3tagit sig att 16sa tvist med en konsu-
ment genom alternativ tvistldsning limna klar, begriplig och littill-
ginglig information om den eller de nimnder for alternativ tvistlos-
ning som itagandet avser.'®

ARN blev en egen myndighet 1981. Dessférinnan hérde ARN
till Konsumentverket. Som skil for nyordningen anférde regeringen
att fortroendet for nimndens objektivitet bara kunde garanteras om
den var en egen myndighet. Regeringen hinvisade bl.a. till Konsu-
mentverkets partsstillning som foretridare for konsumentintresset.

4.2 Annan konsumentstddjande verksamhet

Nir det giller den kommunala verksamheten si erbjuder de flesta
kommuner sina invinare konsumentstdd i varierad omfattning via
kommunala konsumentvigledare.

Utéver de statliga och de kommunala aktérerna finns fyra kon-
sumentbyrier som vardera inom sitt verksamhetsomride tillhanda-
hiller konsumentstéd. Det finns ocksd flera frivilligorganisationer
som har konsumentfrigor som huvuduppgift, exempelvis paraply-
organisationen Sveriges Konsumenter.

4.2.1 Konsumentvagledning

Radgivningsverksamhet f6r konsumenter har sedan 1970-talet be-
drivits av den kommunala konsumentvigledningen. Sddan kommu-
nal konsumentverksamhet finns i1 de flesta kommuner men har varie-
rande omfattning eftersom det inte ir nigot som ingdr i kommunens
obligatoriska uppgifter. Varje kommun fir 1 stillet utifrén sina f6érut-
sittningar organisera konsumentverksamheten. Merparten av landets
kommuner erbjuder sina invinare konsumentvigledning, 248 kom-
muner av totalt 290. Antalet kommuner som saknar verksamhet har

1810 § lagen (2015:671) om alternativ tvistlésning i konsumentférhillanden.
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dock okat frin 20 (2015) till 42 &r 2017. Det har genom &ren skett en
successiv minskning av den totala arbetstid som liggs pd konsument-
vigledning. Ar 2017 lades 104 3rsarbetskrafter p4 konsumentvigled-
ning, det var den ligsta siffran pd dver tio dr. For elva &r sedan mot-
svarade tiden 151 &rsarbetskrafter.”

Kommunernas konsumentvigledning har, tll skillnad frin den
nationella vigledningen, en lokal férankring och kan ge ett mer per-
sonligt stéd. En konsument kan f& hjilp av den kommunala kon-
sumentvigledningen bide infér och efter kép av varor och tjinster.
Om det uppstar tvister kan konsumenter i konsumentvigledningens
hjilp att [8sa tvisten. Konsumentvigledningen ger dven hjilp och rid
infor en eventuell prévning i ARN.*

Som beskrivits ovan 1 avsnitt 4.1.2 s§ ansvarar Konsumentverket 1
samverkan med ett antal andra informationsansvariga myndigheter
for upplysningstjinsten Halld Konsument. Eftersom alla kommuner
1 Sverige inte erbjuder konsumentvigledning, gér den centrala vig-
ledningstjinsten det mojligt for alla konsumenter att f stod, obero-
ende av om hemkommunen valt att ha vigledning eller inte. Konsu-
mentverket och de andra informationsansvariga myndigheterna sam-
verkar ocks3 med andra aktérer 1 det arbetet, bl.a. med kommunerna.”!

4.2.2 Konsumentbyraerna”

Det finns fyra konsumentbyrer i Sverige. Konsumentverket ir re-
presenterat i samtliga fyra styrelser. Konsumenternas Forsikringsbyrd
ir dldst och bildades 1979. Direfter bildades 1994 Konsumenternas
Bank- och finansbyrd som ursprungligen hanterade enbart bank-
frigor. 2001 utdkades byrins verksamhet till att dven omfatta frigor
gillande fondbolag och virdepappersbolag. Aret dirps, 2002, bildades
Konsumenternas Energimarknadsbyrd AB som hanterar frdgor om el
pd energimarknaden. Frin och med &rsskiftet 2011/2012 omfattar
uppdraget dven gas- och fjirrvirme. 2006 bildades Konsumenternas

1 Konsumentverkets rapport Léget i landet — KVL 2017 — en sammanfattande ligesbeskrivning av
den kommunala konsumentvigledningen.

20 A .a. och Konsumentverkets hemsida, www.konsumentverket.se

2! Konsumentverkets hemsida, www.konsumentverket.se

22 Avsnittet bygger dels pd information frdn Konsumentverkets hemsida,
www.konsumentverket.se, dels p4 information frin byriernas respektive hemsidor;
www.energimarknadsbyran.se, www.konsumenternas.se och https://telekomradgivarna.se
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tele, tv & internetbyrd, Telekomridgivarna AB. Den byrin hanterade
initialt tele- och internetfrigor men frdn 2009 omfattas dven tv-
relaterade frdgor i byréns verksamhet.

Gemensamt f6r konsumentbyrderna ir att verksamheten riktar sig
till konsumenter, kommunala konsumentvigledare och till media. De
ir rddgivningsbyrier som utan kostnad ger opartisk information och
vigledning till konsumenter inom respektive omrdde. Konsumenter-
nas Forsikringsbyrd och Konsumenternas Bank- och finansbyrd har
en gemensam portal. Samtliga fyra samverkar med branschen.

Telekomridgivarna®

Telekomridgivarna — den av konsumentbyrierna som ir mest in-
tressant 1 foérhdllande till virt uppdrag — ir ett icke vinstdrivande
aktiebolag med medlemsorganisationen IT- och Telekomforetagen
som ensam dgare. Byrin finansieras av de tele-, internet- och tv-
operatdrer som valt att vara med och finansiera verksamheten. Med
dessa operatorer har Telekomridgivarna tecknat finansieringsavtal.
I bolagets styrelse finns Konsumentverket och Post- och telestyrel-
sen representerade med tvi ledaméter var. De har ett avgérande in-
flytande genom att en av dem alltid innehar ordférandeposten, vilken
innebir utslagsrost. Dirutdver ingdr dven I'T- och Telekomféretagen
och tre representanter frn operatdrerna i styrelsen. Styrelsens sam-
mansittning innebir att byrin utgdr en opartisk aktdr pd marknaden
och ir oberoende gentemot finansiirerna.

Telekomrddgivarna ger opartisk och kostnadstri hjilp till konsu-
menter om abonnemang for tv, telefoni och bredband. Radgivning ges
bide fore och efter kop. Byrdn har ocksd i vissa fall en medlande funk-
tion 1 tvister mellan konsumenter och de operatérer som har tecknat
avtal med byrdn. Hos dessa operatorer finns en kontaktperson.

Uppdraget omfattar tele-, internet- och tv-relaterade konsument-
problem som ir kopplade till ett abonnemang. Dessutom arbetar
byrin med att finga upp konsumentproblem och systematisera och
analysera dessa for att direfter relatera uppkomna problem till de
operatdrer som finansierar byrén, till 4garen och till myndigheterna i

» Avsnittet bygger pd information frin Telekomridgivarnas hemsida,
www.telekomradgivarna.se
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styrelsen. Utanfér byrdns uppdrag ligger betalteletjinster (chatt och
sms), hdrdvarufel, val av operatdr, annan internethandel, tv-avgifter
och frigor frén foretagare. Telekomridgivarna har tillsammans med
de operatorer som ir med 1 byrén tagit fram uppféranderegler kring
forsiljning av tele-, tv- och internettjinster till konsumenter. P4 webb-
platsen finns ocksd information om och linkar till andra konsument-
stodjande myndigheter och organisationer.

4.2.3  Sveriges Konsumenter*

Sveriges Konsumenter representerar konsumenter i olika samman-
hang, bide i Sverige och internationellt. Organisationen ir en parti-
politiskt obunden och ideell paraplyorganisation med fér nirvarande
drygt 20 medlemsorganisationer. Bland medlemmarna finns invandrar-
organisationer, pensionirsorganisationer, ABF, Funktionsritt Sverige,
Reumatikerférbundet, Konsumentvigledarnas férening, Rikstérbun-
det Hem och Samhille, Riksférbundet Goodgame, Unga Ornars Riks-
férbund, mindre konsumentgrupper, m.fl.

Sveriges Konsumenter ger ut tidningen R&d & Rén. Till organisa-
tionen hor ocksd KonsumentCentrum som bedriver konsumentvig-
ledning 1 och utanfér Stockholmsomridet p& uppdrag av olika stads-
delsnimnder och kommuner.

Sveriges Konsumenter ingdr i rddgivande organ och konsument-
organisationer 1 Sverige och EU, skriver debattartiklar, medverkar i
tidningar, tv och radio, svarar pa remisser, férsvarar konsumentper-
spektivet i offentliga debatter samt deltar i konsumentkongresser och
moten.

2 Avsnittet baserar sig i huvudsak pé uppgifter frin Sveriges Konsumenters hemsida,
www.sverigeskonsumenter.se
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Under senare &r har foretagens ansvar for att férebygga och losa
konsumentproblem betonats 1 den konsumentpolitiska och mark-
nadsrittsliga debatten. Tanken ir att foretagen genom frivilliga dtgir-
der sjilva ska férsoka komma till ritta med brister 1 marknadens sitt
att fungera. Sddana frivilliga dtgirder har kommit att kallas f6r egen-
dtgirder och kompletterar lagstiftningen och verksamheten hos bl.a.
Konsumentverket/KO och Patent- och marknadsdomstolen.'

Egendtgirder ir alltsd systematiska dtgirder som vidtas av fore-
tag eller niringslivsorganisationer for att forebygga eller 16sa kon-
sumentproblem pd marknaden, exempelvis utarbetande av normer
och etiska regler fo6r marknadsforing och inrittande av organ fér att
dvervaka att sddana regler f6ljs.” Egendtgirder kan vara — och ir
ofta — mer ldngtgiende in lagstiftningen. De kan ocks& snabbare an-
passas/uppdateras till frindringar 1 marknaden (t.ex. tekniska).

En viktig form av egendtgirder dr normbildning. Som vi har be-
skrivit ovan 1 kapitlet om gillande ritt s8 ir Internationella Handels-
kammarens (ICC) regler for reklam och marknadskommunikation
exempel pd sddan normbildning som kompletterar lagstiftningen. Det
ir en del 1 vad som anses vara god marknadsforingssed enligt mark-
nadsféringslagen. Sidana etiska regler kan dels ge uttryck fér vad som
ir god sed generellt 1 niringslivet, dels pa en viss marknad.

Det ir viktigt att de regler som niringslivet sitter upp verkligen
foljs. For att se till att s3 ir fallet méste reglerna évervakas och olika
etiska nimnder och rdd med uppgift att se till att foretag uppfyller
de etiska kraven har dirfor instiftats. Genom provningar 1 enskilda
drenden som sedan resulterar i uttalanden om vad som anses vara

!'Svensson, s. 26 f.
? Grobgeld, Lennart och Norin, Anders. (2013). Konsumentritt — regler till bjilp och skydd for
konsumenterna. 15:e upplagan. Norstedts Juridik, s. 17.
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god sed sikerstills att sd sker. Sanktionerna bestdr framfér allt av
att rddens och nimndernas uttalanden publiceras.

Nedan beskriver vi ett antal av de sjilvregleringsorgan som finns
sdvil internationellt som 1 Sverige. Den mest spridda koden fir nog
anses vara ICC:s. Vi beskriver Internationella handelskammaren 1
avsnitt 5.1. Det organ som utévar tillsyn ver ICC:s regler 1 Sverige
ir Reklamombudsmannen (RO) och Reklamombudsmannens opi-
nionsnimnd (RON). Dessa beskriver vi i avsnitt 5.2. Vi beskriver
ocksd FEDMA (5.3), SWEDMA (5.4), Direktmarknadsféringsnimn-
den (5.5), Niringslivets Delegation fér Marknadsritt (5.6) och slutli-
gen EASA (5.7). Beskrivningen gér inte ansprak pd att vara heltick-
ande men beskriver ndgra av de egendtgirder som brukar nimnas nir
man talar om niringslivets sjilvreglering pd marknadsféringsomradet.
Utéver de vi beskriver nedan kan ocksd nimnas Spelbranschens Riks-
organisation, SPER, som ir spelbranschens etiska rdd, Alkoholleve-
rantdrernas granskningsman Alkoholgranskningsmannen, AGM, som
bevakar hur féretag marknadsfér alkoholhaltiga drycker i Sverige
och Likemedelsindustriféreningen, LIF, som ir en branschorganisa-
tion for likemedelsforetag.

5.1 Internationella handelskammaren
5.1.1  Bakgrund och syfte’

Internationella handelskammaren (ICC) har medlemmar i mer in
120 linder. Medlemmarna ir féretag av alla storlekar och ur alla bran-
scher samt niringslivsorganisationer. Huvudkontoret ligger 1 Paris.
Nir antalet medlemmar 1 ett land Sverstiger ett visst antal kan de
tillsammans bilda en nationalkommitté. Det finns nationalkommittéer
1 90 linder. Svenska ICC ir den svenska nationalkommittén med
medlemmar frin drygt 200 foretag.

ICC:s huvudsyften ir att frimja ekonomisk frihet, fri handel
och fri konkurrens, verka f6r harmonisering och férenkling av regler
och rutiner 1 internationell handel, skapa sjilvreglering genom upp-
forandekoder som sitter etiska standarder och 16sa kommersiella
tvister genom medling och skiljedom.

3 Uppgifterna i detta avsnitt ir i huvudsak himtade frin ICC:s hemsida, www.icc.se
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ICC:s reklamkod gavs ut forsta gdngen redan 1937. Syftet var
att erbjuda ett regelverk f6r ansvarsfull kreativitet och kommunika-
tion och férhoppningen var att koden skulle vinna allmin anslut-
ning. I takt med att nya marknadsféringsmetoder har vixt fram har
koden reviderats och den har dirfér forblivit central for att avgora
vad som utgor ansvarsfull marknadskommunikation. Sedan 2006
finns de flesta av ICC:s koder samlade i ett dokument. Koden ticker
inte endast traditionell reklam utan varje form av marknadskom-
munikation. Begreppet ska forstds 1 vid mening men omfattar inte
all féretagskommunikation.

Reglerna har fatt stor betydelse genom att sl fast en internatio-
nellt accepterad bedémningsstandard och dirigenom bidra till en har-
monisering av rittsliget linderna emellan. Man kan ocks3 spéra ett
tydligt inflytande frin ICC-koderna i EU:s rittsakter pd det mark-
nadsrittsliga omridet.

5.1.2 ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation

ICC:s regler for reklam och direktmarknadsféring dr framtagna av
ICC Marketing and Advertising Commission. Den senaste uppla-
gan antogs av ICC Executive Board 1 juni 2011. Reglerna inneh8ller
dels allminna bestimmelser — grundregler f6r reklam och marknads-
kommunikation — dels sirskilda regler om bl.a. siljfrimjande dtgirder,
sponsring, reklam och marknadskommunikation 1 digitala interaktiva
medier.

I den senaste versionen av koden har for férsta gingen digital
interaktiv marknadskommunikation integrerats s att koden nu ir
fullt tillimplig pd sidan marknadsféring. Dessa regler dterfinns i kapi-
tel D som avses ticka alla metoder, plattformar och enheter som an-
vinds 1 digitala interaktiva media. Det dr ocksd férsta gdngen som
koden reglerar ansvaret vid beteendestyrd reklam (vad vi kallar per-
sonaliserad reklam) pa nitet.

Koden ir som framggr ovan tillimplig p3 all slags reklam och annan
marknadskommunikation dgnad att frimja avsittningen av eller till-
gangen till varor, jinster och andra nyttigheter, inbegripet reklam for
ett foretag eller dess verksamhet som sddan. Den etiska standard som
reglerna anger giller for alla som verkar inom reklam och marknads-
kommunikation — annonsérer och andra marknadsférare, kommu-
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nikationsproducenter, media samt &vriga som framstiller eller
formedlar reklam. Hur ICC-koden anvinds kan variera beroende pi
omstindigheterna; den kan tillimpas av sirskilda sjilvregleringsorgan
sdvil som av enskilda féretag, byrder, media etc. Koden ska tillimpas
mot bakgrund av gillande lagstiftning. I koden definieras ett antal
begrepp. T.ex. definieras reklam som varje form av marknadskom-
munikation via media, vanligen mot betalning eller annan ersittning.
Aven digitala interaktiva media definieras i koden som mediaplatt-
form, tjinst eller tillimpning for tillhandahillande av elektronisk kom-
munikation med anvindning av internet, tjinster online och/eller
nitverk for elektronisk kommunikation, inbegripet mobiltelefon,
handdator och interaktiva spelkonsoler, som ger mottagaren mojlig-
het att interagera med plattformen, tjinsten eller tillimpningen.

Marknadskommunikation ska enligt koden bedémas med utgings-
punkt 1 hur den ir dgnad att pdverka mailgruppens genomsnittskon-
sument med hinsyn tagen till det medium som anvints. I friga om
kommunikation riktad till barn ska dessas naturliga godtrogenhet
och bristande erfarenhet vigas in. Artikel 18 1 ICC:s regler reglerar
marknadskommunikation till barn och ungdomar.

Reklamidentifiering regleras 1 artikel 9. Hir anges att marknads-
kommunikation ska vara litt att identifiera som sidan, oavsett ut-
formning och medium. Anvinds media som innehéller nyheter eller
annat redaktionellt material ska reklamen presenteras si att dess
karaktir omedelbart framgir, liksom vem annonséren dr. Marknads-
kommunikation fir inte dolja eller vilseleda om sitt verkliga, kom-
mersiella syfte. Det innebir att kommunikation som frimjar avsitt-
ningen av eller tillgingen till en produkt inte far ges ut fér att vara
t.ex. en marknadsundersokning eller en konsumentenkit, anvindar-
genererat innehdll, en privatpersons blogg eller en oberoende recen-
sion. I artikel 10 regleras identitet och sindarangivelse. Hir anges att
identiteten hos den som svarar fér en marknadskommunikation
tydligt ska framg3.

I koden regleras dven ansvar. Enligt artikel 23 giller de allminna
ansvarsreglerna 1 artikeln for alla former av marknadskommunikation.
Ansvaret ligger pd den vars produkter marknadstérs genom mark-
nadskommunikationen ifrdga (annonséren/marknadsforaren), reklam-
eller annan kommunikationsproducent samt utgivaren, medieféretaget
eller annan uppdragstagare/leverantér. Annonsoren/marknadsféraren
har det 6vergripande ansvaret f6r marknadskommunikationen. Re-
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klam- och andra kommunikationsproducenter ska utforma marknads-
kommunikationen med all rimlig omsorg och g3 till viga s8 att annon-
soren/marknadsféraren ges mojlighet att fullgéra de skyldigheter som
foljer av dennes ansvar. Utgivaren, medieforetaget eller annan upp-
dragstagare/leverantér som publicerar, sinder eller distribuerar mark-
nadskommunikationen ska iaktta vederborlig omsorg, sivil da bestill-
ningen accepteras som dd spridning sker till allminheten.

Kapitel B reglerar sponsring. Sponsringsreglerna ir tillimpliga pd
all slags sponsring som avser ett foretags eller en organisations image,
varumirken, produkter, aktiviteter eller olika evenemang, inbegripet
sponsring som ingdr som en del 1 andra marknadsforingsaktiviteter
som exempelvis siljfrimjande 3tgirder eller direktmarknadsforing.
Reglerna omfattar ocksd sponsringsinslag i fretagsprogram for socialt
ansvarstagande (corporate social responsibility, CSR), liksom spons-
ring frin icke vinstdrivande foretag eller organisationer. Aven egens-
ponsrade aktiviteter omfattas 1 tillimplig utstrickning.

Kapitel C innehdller regler om direktmarknadsforing och ir till-
limplig pd all direktmarknadsféring oavsett form, medium och inne-
hall.

Reklam och marknadskommunikation i digitala interaktiva media
regleras som nimnts ovan 1 kapitel D. Reglerna 1 detta kapitel ir till-
limpliga pa all reklam och marknadskommunikation i digitala inter-
aktiva media med syfte att frimja avsittning av eller tillging till varor,
jinster eller andra nyttigheter. De utgér ett komplement till Grund-
reglerna 1 Avdelning I och direktmarknadsféringsreglerna i kapitel C.
Kapitlet innehéller regler som sirskilt tar sikte pd de frigor som
uppkommer till f6]jd av digitala interaktiva medias egenskaper, bl.a.
nir det giller insamling av uppgifter. Reglerna i detta kapitel anger den
etiska standard som giller for alla (t.ex. marknadsférare, kommuni-
kationsproducenter och media) verksamma inom reklam och mark-
nadskommunikation 1 digitala interaktiva media. I artikel D7 regleras
beteendestyrd reklam online, s.k. OBA* eller personaliserad reklam.
I koden definieras det som insamling éver tid av uppgifter om anvin-
dares agerande online pd en viss enhet dver olika, ej relaterade webb-
platser for att skapa intressesegment eller for att hinféra sddant ager-
ande tll intressesegment 1 syfte att skicka reklam som svarar mot
anvindarens intressen och preferenser. OBA omfattar inte webbope-

* Online Behavioural Advertising.
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ratorers aktiviteter, uppgifter om exponeringsleveranser eller om
antal unika webblisare och inte heller innehéllsrelaterad reklam (t.ex.
reklam som anknyter till innehllet pd den besikta webbplatsen eller
relaterade webbplatser, ett pdgdende webbplatsbesok eller en sokfriga).
Enligt artikel D7.4 far OBA-segment inte skapas for milgrupper besta-
ende av barn som ir 12 &r eller yngre.

5.2 Reklamombudsmannen (RO)’

Stiftelsen Reklamombudsmannen (RO) ir niringslivets sjilvregler-
ing och ir alltsd inte en statlig myndighet. Motsvarande sjilvregler-
ingssystem finns inom EU och 1 évriga delar av virlden. Inom EU
samordnas sjilvreglering av reklam av paraplyorganisationen Euro-
pean Advertising Standards Alliance (EASA), som har sitt site i
Bryssel (se avsnitt 5.7).

RO:s roll dr att som niringslivets sjilvregleringsorgan verka for
att marknadens aktorer tar ett eget ansvar f6r en hog etik 1 all mark-
nadskommunikation. Det gér man genom att ge vigledning om
ICC:s regler (se ovan avsnitt 5.1.2) och hur de tillimpas av RO och
Reklamombudsmannens opinionsnimnd (RON), som ir de prov-
ande instanserna. Eftersom RO inte ir en forening, myndighet eller
domstol kan RO inte utdéma sanktioner i1 form av avgifter, skade-
stdnd eller boter. Diremot publiceras alla friande och fillande beslut
pd hemsidan samt i nyhetsbrev och pressmeddelanden. Detta till-
sammans med information och utbildning ir tinkt att ge vigledning
om etik i reklamen. Publiceringen fir ocksi antas ha en viss av-
skrickande effekt.

Stiftelsens styrelse utses av Sveriges Annonsérer, Niringslivets
Delegation fér Marknadsritt, Sveriges Kommunikationsbyrier, ICC
Sweden, TU Medier i Sverige och Swedish Direct Marketing Asso-
ciation. Stiftelsen finansieras pd frivillig vig genom en arlig avgift frdn
annonsorer, reklamproducenter och medier. Den avgift som betalas
ir relaterad till foretagens arliga medieinvesteringar enligt TINS
SIFO:s reklammitningar. P4 senare tid har RO fitt finansiirer frin

> Avsnittet baserar sig i huvudsak pd uppgifter frin RO:s hemsida,
www.reklamombudsmannen.org och Instruktion f6r Reklamombudsmannen (RO) och
Reklamombudsmannens opinionsnimnd (RON), beslutad den 6 september 2016.
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nya grupper som producenter, nitverk (exempelvis Tourn och Splay)
och mediebyrier.

Arenden initieras hos RO genom att konsumenter, foretag och
organisationer anmiler reklam som man anser strider mot ICC:s
regler. Det kostar inget att ge in en anmilan. Om det redan finns
praxis meddelar RO beslut i drendet. Om praxis saknas dverlimnas
irendet till RON som dven kan 6verpréva RO:s beslut efter 6ver-
klagan. Handliggningen hos RO ir skriftlig.

Enligt RO:s &rsredovisning® minskade antalet anmilningar till
RO med 12 procent under 2016. Andelen meddelade beslut 6kade
dock med 14 procent. Anledningen ir att allt fler beslut dr baserade
pd endast en anmilan vilket enligt RO kan forklaras av att dagens
mediekonsumtion ir allt mer individuell. Under 2016 meddelades
totalt 209 beslut. Av dessa var 102 stycken friande beslut, 102 stycken
fillande samt fem var avvisningsbeslut meddelade av RON. De flesta
besluten handlade om konsdiskriminerande reklam, 42 procent. Fri-
gan om vilseledande reklam utgér den nist vanligaste prévnings-
grunden (31 procent av besluten). Det som 6kat mest jimfoért med
foregdende dr var drenden som rér reklamidentifiering (dold reklam)
som utgjorde 10 procent av besluten 2016 att jimféra med 4 procent
2015. Den prévade reklamen har frimst visats i medierna internet, tv
och utomhus/i butik. Allra vanligast ir dock internet, 45 procent av
besluten giller mediet. Det dr en 6kning fran foregiende &r dd 31 pro-
cent av besluten gillde reklam pd internet. Hela 63 procent av den
anmilda reklamen som publicerats pd internet ledde till ett fillande
beslut. RO har dirfér under 2016 fokuserat pd att lyfta frigan om
reklamidentifiering p4 internet, frimst i sociala medier.’

RO tog emot 513 anmilningar under 3r 2016, vilket var en minsk-
ning med 12 procent jimfért med foregdende 3r. Vanligast ir att det
ir privatpersoner som anmiler men det kommer ocks3 in en del an-
milningar frin organisationer och ett fital frin foretag. 2016 uppgick
antalet drenden till 256 stycken, vilket var i linje med féregiende ar.
RO meddelade 83 beslut under dret — 41 frianden och 42 fillanden.
121 drenden 6verlimnades till RON f{ér prévning. Nimnden med-
delade 61 frianden och 60 fillanden.*

¢ Reklamombudsmannen verksamhetsberittelse 2016.
7 Aa.
SAa.
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5.2.1 Reklamombudsmannens opinionsnamnd (RON)

Om det finns praxis dr det allts8 RO som prévar drendet, men om
nigot liknande drende aldrig har provats dr det i1 stillet RON som
provar drendet. Nimnden bestdr av ordférande och vice ordférande,
som bida ska vara jurister, samt ett tjugotal ledaméter. De represen-
terar marknadens aktorer, dvs. annonsorer, medier, reklamprodu-
center och konsumentintresset. Aven akademiker med specialist-
kunskaper inom marknadskommunikation finns bland ledaméterna.
Det dr RO:s styrelse som utser nimndens ledamoter.

Forfarandet infor RON ir skriftligt och prévningen ér dven hir
avgiftsfri. Ordféranden 1 RON kan dock besluta att en anmilare
som dr en juridisk person ska betala en avgift for en sirskild utred-
ning om den behévs i drendet. Storleken pd och grunderna for be-
rikning av avgiften ska godkinnas av anmilaren. Om avgiften inte god-
kinns av anmilaren avvisas anmilan. RON ska sammantrida minst tio
ginger per dr. Vid behov kan ordféranden kalla till extra sammantride.

Nimnden ir beslutsfér med en ordférande och minst sex andra
ledaméter. Majoritetens uppfattning giller som beslut, vid lika réste-
tal har ordféranden avgérande rost. Arenden avgors efter foredrag-
ning. Nimndens beslut kan inte 6verklagas.

5.3 FEDMA’

The Federation of European Direct and Interactive Marketing
(FEDMA) ir en intresseorganisation som ska fungera som ett sprik-
ror for den europeiska direktmarknadsforingsbranschen. Organisa-
tionen bevakar utvecklingen inom EU och ir pddrivande 1 regelut-
vecklingen for att frimja en effektiv direktmarknadsféringstoring
som respekterar mottagarnas berittigade intressen.

Organisationens syfte ir att verka fér att den legala miljon for
direktmarknadsféringsforetag 1 Europa inte begrinsar verksamhetens
mojligheter. Frimst verkar FEDMA gentemot myndigheter och orga-
nisationer.

Medlemmarna bestdr av nationella branschorganisationer f6r direkt-
marknadsféring som foretrider leverantérer, anvindare och media for

? Avsnittet baserar sig i huvudsak pa uppgifter frin FEDMA:s hemsida, www.fedma.org och
SWEDMA:s Arsberittelse 2015.
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direktmarknadsféring. Men FEDMA har ocksi 6ver 250 enskilda
foretag som medlemmar.

Nedan beskriver vi den svenska organisationen SWEDMA. Den
ir medlem 1 FEDMA.

5.4 SWEDMA'™

Swedish Direct Marketing Association (SWEDMA) ir en intresse-
organisation fér foretag och organisationer som tillhandahéller tjins-
ter och produkter inom direktmarknadsféringsomrddet. SWEDMA
har utarbetat ett antal regler inom telemarketing, bl.a. avseende mark-
nadstoring via telefon till konsumenter. SWEDMA ir en av huvud-
minnen bakom NIX-Telefon och administrerar driften av spirr-
registret.

SWEDMA bestér av medlemsféretag och associerade medlemmar.
Fortroendet for branschen stirks och uppritthills enligt SWEDMA
genom samverkan och genom att f6lja organisationens affirs- och
etikregler.

5.5 Direktmarknadsforingsnamnden'

Etiska nimnden for direktmarknadsféring (DM-nimnden) ir direkt-
marknadsféringsbranschens sjilvregleringsorgan. Namndens uppgift
ir att folja direktmarknadsféringens utveckling, pétala oacceptabla
former och bidra till normbildning for framtida marknadsdtgirder.
Som ett led 1 detta arbete provar och avgér nimnden drenden om
god marknadsetik inom omradet direktmarknadsféring.

Nimnden provar frigor om sdvil marknadsforingens utformning
som behandlingen av personuppgifter och telefonkontakt vid etisk
direkt eller interaktiv marknadsféring (till exempel via fast eller
mobil telefon, direktreklam, sékord/sokmotor, e-post eller annan per-
sonligt riktad reklam och kommunikation). Nimnden avger yttran-

10 Avsnittet baserar sig i huvudsak p3 uppgifter frin SWEDMA:s hemsida,
www.swedma.se och SWEDMA:s Ersberittelse 2015.

! Avsnittet baserar sig 1 huvudsak p3 uppgifter frin DM-nimndens hemsida,
www.dm-namnden.org

119



Naringslivets egenatgirder SOU 2018:1

den, héller ¢verliggningar med myndigheter samt limnar information
1 frigor som ror direktmarknadsforing.

DM-nimnden bestdr av en jurist med domarkompetens som ir
ordférande och ytterligare fem ledaméter som utses av organisatio-
nerna Sveriges Annonsérer AB, Svensk Digital Handel, Féreningen
NIX-Telefon och SWEDMA. De irenden som ska behandlas av
nimnden bereds av en sekreterare med sirskild kompetens inom om-
ridet.

Arenden kan tas upp till prévning efter anmilan frin sivil kon-
sumenter som juridiska personer. Anmilan mot marknadsféring som
senast férekommit for mer dn sex ménader sedan tas inte upp till
prévning,.

Till grund fér nimndens bedémningar ligger 1 huvudsak
SWEDMA:s eget regelverk. Aven andra uppférandekoder beaktas, i
forsta hand ICC:s regelverk. DM-nimnden saknar egna befogen-
heter, men nimndens uttalanden publiceras pd webbplatsen.

5.6 Naringslivets delegation fér marknadsratt'”

Niringslivets Delegation f6r Marknadsritt (NDM) ir en ideell f6r-
ening, grundad 1971. Delegationens huvuduppgift ir att foretrida
niringslivets intressen i1 marknadsrittsliga och konsumentpolitiska
fragor 1 vid mening. Medlemmarna utgérs av niringslivsorganisatio-
ner bl.a. Foretagarna, IAB Sverige, LRF, SWEDMA, Svensk Digital
Handel, Svensk Handel, Svenskt Niringsliv, Sveriges Annonsérer
AB, Sveriges Kommunikationsbyrier och TU Medier 1 Sverige.

NDM ska inom sitt verksamhetsomride bl.a. paverka politik och
regelverk och deras praktiska genomférande och frimja utveckling,
praktisk samverkan och erfarenhetsutbyte, t.ex. pi omradet for egen-
dtgirder.

5.7 EASA"

European Advertising Standards Alliance (EASA) ir en ideell orga-
nisation baserad i Bryssel som grundades 1992 for att underlitta

'2 Avsnittet baserar sig 1 huvudsak pd uppgifter frin NDM:s hemsida, www.ndm.nu
> Avsnittet baserar sig i huvudsak pa uppgifter frin EASA:s hemsida, www.easa-alliance.org
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reklamstandarder i en vixande inre marknad. Sjilvreglering av reklam
finns 1 25 linder i Europa och de samarbetar i paraplyorganisationen
EASA. Det finns ocks3 ett antal branschorganisationer bland medlem-
marna, bla. FEDMA. Sveriges representant 1 organisationen ir Re-
klamombudsmannen. EASA sitter upp gemensam standard for sjilv-
reglering av reklam for att sikerstilla en hog kvalitet 1 provningen av
reklam och vigledning i marknadsetiska frigor. EASA sammanstiller
dven sjilvregleringspraxis och information om alla sjilvreglerings-
organisationer.
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6 Internationell utblick

6.1 Inledning

Sedan 2009 di direktivet om otillbérliga affirsmetoder implemen-
terades har alla EU- och EES-linder i princip haft samma regler om
vilseledande och otillbérlig marknadsforing. Direktivet ir ett full-
harmoniseringsdirektiv och inom det omride som direktivet ticker
fir medlemsstaterna inte stilla upp stringare konsumentskyddsreg-
ler eller forbjuda affirsmetoder som inte dr otillitna enligt direktivet.
Rickvidden ir dock begrinsad ull otillbérliga affirsmetoder som
skadar konsumenternas ekonomiska intressen och omfattar t.ex. inte
rittsliga krav nir det giller smak och anstindighet. EU har medvetet
1atit det vara mojligt f6r medlemslinderna att genomféra direktiven pd
marknadsféringsomradet inom ramen fér sina nationella modeller.'

I det f6ljande limnas en 6versiktlig redogorelse for lagstiftningen
1 ndgra nordiska linder (6.2). Vi redogor ocksd for lagstiftningen 1
ndgra andra linder som till utredningen har férts fram som linder som
har kommit l3ngt 1 arbetet med marknadsféring pi internet, nim-
ligen Storbritannien (6.3), USA (6.4) och Australien (6.5). Slutligen
finns en jimférande redogorelse av vilka tillsynsverktyg som tillsyns-
myndigheter 1 andra europeiska linder har tillgdng till (6.6). De
linder vi har redogjort f6r utgor endast ett urval och det kan finnas
andra linder utover de hir uppriknade som har kommit l3ngt 1 sitt
arbete med marknadsforing pd internet.

! Bernitz, s. 33.
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6.2 Nagra nordiska lander

De nordiska linderna uppvisar stora likheter nir det giller utform-
ningen av marknadsféringsritten. Samtliga nordiska linders lagstift-
ning innehdller en generalklausul om god sed pd marknaden eller
motsvarande som kompletteras med mer specifika bestimmelser om
sirskilda marknadsféringsdtgirder. Vidare férekommer ombudsman-
nafunktioner och sirskilda organ fér att bedéma marknadsféringsdt-
girder. Aven nir det giller bedémningsnormer férekommer stora
likheter. ICC:s grundregler f6r reklam och andra liknande uppfér-
andekoder utgoér en viktig normkilla i samtliga linder. De nordiska
konsumentombudsminnen har ocksd antagit en gemensam stdnd-
punkt om handel och marknadsféring p8 internet (se nedan).

De nordiska konsumentombudsminnens stindpunkt
om handel och marknadsforing p3 internet’

Den gemensamma stdndpunkten (som inte ir rittsligt bindande)
omfattar handel och marknadsféring pd internet i de nordiska lin-
derna (Danmark, Finland, Firoarna, Island, Norge, och Sverige).
Stdndpunkten ska i mojligaste mén uppfattas som teknologineutral.
I stindpunkten har konsumentombudsminnen sammanfattat nigra
viktiga regler och principer som bér eller ska f6ljas av niringsidkare
som bedriver handel med konsumenter for att uppfylla de gemen-
samma kraven om god marknadsforingssed. Stindpunkten ir ett
komplement till den nationella lagstiftningen och den praxis som
utvecklats for handel och marknadsforing pd internet. Den senaste
versionen ir frn oktober 2015. Stdndpunkten ir indelad 1 olika delar.
En del giller marknadsforing och dir anges vad som giller i friga
om marknadsféringsformer och marknadsféringsmetoder, reklam-
identifiering, reklamens utformning och placering, utskick av elek-
tronisk marknadsforing (sms, e-post och liknande) samt mirkning
av webbplatser. All marknadstéring riktad mot konsumenter ska en-
ligt stdndpunkten utformas pa ett tydligt och begripligt sitt och fir
inte vara bristfillig eller vilseledande. Detta si att konsumenten kan
bedéma det som marknadsférs samt eventuella erbjudanden och

2 De nordiska konsumentombudsminnens stindpunkt om handel och marknadsfoéring pd
internet, oktober 2015.
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siljfrimjande dtgirder. Innehavaren av en webbplats ir som utgings-
punkt ansvarig for marknadsforingen pd denna, dven nir andra tilldts
ladda upp material. I sociala medier, chattrum, bloggar och liknande,
fir marknadsforing enligt stdndpunkten endast férekomma om det
tydligt framgar att det rér sig om marknadsféring och f6r vem mark-
nadsféringen genomférs. Om privatpersoner tar emot betalning eller
andra férmédner for att marknadsfora ett foretags produkter i sddana
fora ska det klart framg8. Webbplatsens innehavare kan bli medansva-
rig for att detta sker.

En del giller barn och unga, dir sigs bl.a. att marknadsforing rik-
tad mot barn och unga under 18 &r ska vara utformad med sirskild
hinsyn till barn och ungas naturliga godtrogenhet och bristande er-
farenhet och medvetenhet, vilket gor att de ir litta att paverka och
prigla. En annan del giller ansvar for innehdllet pd webbplatsen. En
niringsidkare ir enligt stindpunkten som huvudregel ansvarig for
allt det material som presenteras pd niringsidkarens egen webbplats,
oavsett om informationen har levererats av andra.

Vidare finns uttalanden om handel - t.ex. informationsskyldighet,
dngerritt, avtalsvillkor, elektroniska avtal, prisinformation och ing3-
ende av avtal.

6.2.1 Norge’

Marknadsforingsritten 1 Norge regleras i flera olika lagar varav den
viktigaste dr markedsferingsloven* som tridde i kraft den 1 juni 2009.
Lagen bygger i huvudsak pi tidigare gillande marknadsforingslag
med de anpassningar som EU-direktivet om otillborliga affirsmeto-
der kriver. De mest centrala bestimmelserna i markedsferingsloven
ir forbudet mot vilseledande och otillbérliga affirsmetoder (lagens
§§ 6-9). Dessa regler bygger pd EU-direktivet om otillbérliga affirs-
metoder.

I markedsforingsloven regleras hur niringsidkare fdr marknads-
fora sina produkter. Syftet med lagen ir att skydda konsument- och
niringsidkarintressen och att skydda mer allminna samhilleliga in-
tressen, sisom intresset av att marknadsféring inte dr konsdiskri-

> Uppgifterna i detta avsnitt dr i huvudsak himtade frdn Forbrukerombudets webbplats,
www.forbrukerombudet.no
* Lov om kontroll med markedsfering og avtalevilkdr mv. LOV-2009-01-09-2.
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minerande. De flesta reglerna giller marknadsforing i férhillande till
konsumenter, men det finns ett kapitel i lagen som rér marknadsfér-
ing mellan niringsidkare. Lagen innehller férutom regler om mark-
nadsforing dven férbud mot att anvinda orimliga kontraktsvillkor 1
avtal som ingds med konsumenter.

Markedsferingsloven giller marknadsféring av alla typer av varor
och tjinster pd alla marknader s& vida det inte finns egna regler om
marknadsféring pd ett bestimt omrdde. Det finns ganska minga si-
dana sirregleringar, t.ex. finns det regler om tv-reklam 1 kringkast-
ningsloven, regler om nirings- och hilsopdstdenden 1 pistandsfor-
skrifta, krav om att upplysa om kostnader i marknadsforing av kredi-
ter 1 finansavtalelova och regler om vilka upplysningar siljare méste ge
vid bland annat nithandel och telefonférsiljning 1 angrerettloven.

Markedsforingsloven ska dven skydda konsumenterna mot att
behova betala fér produkter som inte bestillts eller frén att {8 mark-
nadsforing de inte dnskar, till exempel via telefon, e-post eller 1 brev-
13dan. Aven i Norge giller den s.k. svarta listan.

Enligt generalklausulen 1 §2 giller att marknadsforing inte far
strida mot god marknadsforingssed. Enligt andra stycket samma para-
graf giller ett uttryckligt f6rbud mot kénsdiskriminerande reklam. Av
§ 3 foljer att all marknadsféring ska utformas och presenteras s att
det tydligt framgdr att det rér sig om marknadsféring. Handels-
praksis (affirsmetod) definieras i lagen som varje handling, utelim-
nande, beteende eller framstillning, kommersiell kommunikation,
inklusive reklam och marknadsféring, frin niringsidkarens sida, som
ir direkt knutet till att frimja forsiljning av eller leverans av en tjinst
till konsumenterna. Enligt § 6 dr orimlig handelspraxis (otillbérliga
affirsmetoder) férbjudet. En affirsmetod som ir vilseledande enligt
§ 7 eller § 8, eller aggressiv enligt § 9 ir alltid otllbérlig (§ 6 fjirde
stycket).

Lagen innehdller ett sirskilt kapitel som giller skydd av barn
(kapitel 4). Kapitlet inneh8ller en allmin bestimmelse (§ 19) som stad-
gar att om en affirsmetod riktas mot barn, eller annars kan ses eller
héras av barn, ska det visas sirskild hinsyn till barns littrogenhet,
bristande erfarenheter och naturliga godtrogenhet. Nir man virderar
om en affirsmetod strider mot bestimmelser 1 eller mot syftet med
lagen ska man ta hinsyn till dlder, utveckling och andra férhéllanden
som gor barn speciellt sdrbara. I § 20 regleras otillbérliga affirsmeto-
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der gentemot barn och § 21 stadgar vad man ska ligga sirskild vikt vid
nir man virderar marknadsforing riktad mot barn enligt § 2.

Straff- och civilrittsliga sanktioner regleras i kapitel 9. Den som
visentligen bryter mot vissa sirskilt allvarliga 6vertridelser som rik-
nas upp 1 § 48 doms till boter eller fingelse upp till sex manader eller
bide och.

En niringsidkare som anser att en annan niringsidkare brutit
mot lagen kan vilja mellan att f6ra talan 1 Markedsridet, som ir ett
domstolsliknande férvaltningsorgan, eller 1 niringslivets eget sjilv-
regleringsorgan, Nearingslivets Konkurranseutvalg. Nimndens ut-
talanden ir rddgivande och parterna ir inte bundna av dem.

Forbrukerombudet

Forbrukerombudet ir Norges motsvarighet till Konsumentverket/
KO och ir en fristdende offentlig tillsynsmyndighet som fér kon-
sumenters rikning utévar tillsyn éver att varor och tjianster marknads-
fors 1 enlighet med markedsferingsloven. Forbrukerombudets chef
har titeln forbrukerombud och utnimns for sex ar &t gingen. For-
brukerombudet arbetar for att géra marknaden enklare och tryggare
for konsumenter. Myndigheten ska forebygga och stoppa olovlig
marknadsféring och orimliga kontrakt. Detta férsoker myndigheten
gora genom dialog och férhandlingar med niringsidkare, genom effek-
tiv anvindning av de sanktioner som finns 1 markedsferingsloven och
genom vigledning och en god informationsverksamhet.

Det ir Forbrukerombudet som utévar tillsyn 6ver markedsferings-
loven. Myndigheten utévar ocksi tillsyn éver ett antal andra regler,
t.ex. marknadsféring av kreditavtal enligt finansavtaleloven kapitel 3,
marknadsféring av alternativ behandling av sjukdom och férbudet
mot tv-reklam riktat till barn 1 kringkastingsloven.

Efterlevnaden av markedsforingsloven 6vervakas alltsd vad giller
skyddet av konsumenter av Forbrukerombudet. De flesta fall tas upp
efter av anmilningar frin konsumenter och andra niringsidkare. For-
brukerombudet kan dock dven ingripa pd eget initiativ. Om saken
inte kan losas genom foérhandlingar med niringsidkaren kan For-
brukerombudet féra talan vid Markedsridet om férbud vid vite.
I bridskande irenden kan Forbrukerombudet ocksd sjilv fatta ett
interimistiskt beslut om férbud mot viss marknadsféring. Ett sddant
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beslut, som normalt ska vara férenat med vite, kan 6verklagas till
Markedsrédet.

Forbrukerombudet har utarbetat ett flertal olika vigledningar, bl.a.
om mirkning av reklam i sociala medier och handelspraxis 1 for-
hillande till barn och unga.

Under 2016 hade Forbrukerombudet ett sirskilt regeringsupp-
drag om marknadsféring pa digitala plattformar.” Uppdraget slut-
redovisades 1 februari 2017 men har foljts av ytterligare ett regerings-
uppdrag som giller avtalsvillkor och konsumentdata i den digitala
ekonomin. Det uppdraget ska slutredovisas 1 mars 2018. Det ver-
gripande syftet med uppdraget om marknadsféring pa digitala platt-
formar var att utvecklingen i den digitala ekonomin ska ta hinsyn till
konsumenterna och ske inom ramen fér konsumentskyddslagstift-
ningen. Forbrukerombudet har under projektet etablerat ett titare
samarbete med Datatilsynet f6r att kunna hantera grinsomridet
mellan personuppgiftsskydd och konsumentskydd.®

Som ett led 1 uppdraget har man granskat hur 15 olika plattformar
1 den digitala ekonomin reglerar konsumenternas rittigheter och
skyldigheter. Man fann ménga villkor som isolerat kan vicka frigor
om de ir orimliga och 1 strid med markedsferingsloven eftersom de
gynnar plattformen. Diremot fann man {4 indikationer p3 att det har
uppstitt konsumentproblem pd grund av vilseledande information
eller oklara och obalanserade villkor. Detta kan dock enligt myndig-
heten indra sig varfér man bla. har tagit med det i myndighetens
vigledning om aktorer i delningsekonomin. En annan del av upp-
draget var en tillsynsaktion mot nittidningar fér att underséka om
det férekom dold reklam. Man fann lagbrott hos tv av fyra under-
sokta aktorer. Samtliga aktdrer fick brev med myndighetens virder-
ingar och man holl méten med de tvd dir man fann lagbrott. En
annan del av projektet gillde anvindarrecensioner som marknads-
foring och reglerna kring detta. Myndigheten genomférde 1 den delen
en tillsynsaktion mot 26 nitbutiker och skickade brev om regel-
verket till samtliga.”

> https://forbrukerombudet.no/content/2016/06/Tildelingsbrev-prosjektbeskrivelse.pdf,
himtad 2017-05-22.

¢ Forbrukerombudets slutrapport Prosjekt om markedsforing pd digitale plattformer, tiltaks-
nummer 1510151.

7Aa.
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Myndigheten har ocksd inom ramen fér projektet uppdaterat sina
riktlinjer om reklam 1 sociala medier. Bakgrunden till uppdateringen
ir en kontrollaktion som genomférdes under hosten 2016 dir myn-
digheten undersdkte 6ver 800 inligg pd bloggar, Facebook, Snapchat,
Instagram och Youtube for att kontrollera om det férekom &vertri-
delser av forbudet mot dold reklam och hur dessa i s3 fall s3g ut.
Forbrukerombudet fann att en hdg andel av inliggen med marknads-
foring reste frigor om brott mot férbudet. Den reviderade vigled-
ningen offentliggjordes 1 maj 2017. I vissa frigor har myndigheten
samarbetat med Medietilsynet f6r att reda ut grinsytorna mellan
markedsferingsloven och kringkastningsregelverket sa vitt giller audio-
visuella bestillningstjinster som stréomning och nedladdning av video
pd internet. Myndigheterna har varsin vigledning om dold reklam pd
internet men de slipptes samtidigt.”

En viktig slutsats man drog av projektet ir att om man vill att
konsumentskyddslagstiftningen ska foljas dven nir nya fenomen ut-
vecklas dr det viktigt att niringsidkarna ir bekanta med regelverket
och att det utdvas tillsyn 6ver att det foljs. Eftersom den digitala
ekonomin ir global ir det enligt myndigheten ocks3 viktigt med inter-
nationellt samarbete s8 att de problem som uppkommer kan l6sas pd
ett likartat sitt.”

Som beskrivits ovan har Forbrukerombudet och Medietilsynet
under viren 2017 publicerat riktlinjer om mirkning i sociala medier
pé sina respektive hemsidor och linkat till varandras hemsidor. For-
brukerombudets riktlinjer giller t.ex. bloggar, Instagram, Facebook
och Snapchat medan Medietilsynets omfattar t.ex. Youtube. P3
Medietilsynets webbplats framgar bl.a. att man dr skyldig att reklam-
mirka videoklipp som man skapar och ligger upp pd Youtube eller
andra videodelningsplattformar. Detta giller om den som ligger ut
klippet tjinar pengar eller fir andra férdelar genom att presentera
produkter eller tjinster i sitt videoklipp. Enligt Medietilsynet bor
tittarna vara medvetna om de videoklipp som innehdller reklam, s3
att de blir medvetna om att ndgon vill piverka dem att képa ndgot.
Kringkastingsloven (norska motsvarigheten till radio- och tv-lagen)
har regler om mirkning av reklam, sponsring och produktplacering
och de giller enligt riktlinjerna dven fér den som publicerar en video

$Aa.
’A.a.
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pa en separat kanal.'”” I de bida riktlinjerna rekommenderas samma
begrepp vid mirkning; reklam eller annons. Det finns ocksg en lista
med svar pa de vanligaste frigorna.

Forbrukerridet

Forbrukerridet (som inte ska forvixlas med Forbrukerombudet) ir
en oavhingig intresseorganisation som bistdr konsumenterna 1 kon-
kreta tvister med niringsidkare och pdverkar myndigheter och nir-
ingsliv 1 en konsumentvinlig riktning. Det dr Forbrukerridet som
ligger bakom den rapport om interaktiva leksaker som vi hinvisar till
1 kapitel 7 i samband med att vi redogér for sakernas internet.

6.2.2 Danmark!

Det finns bestimmelser om marknadsforing 1 flera olika lagar men
den viktigaste ir lov om markedsfering'” som offentliggjordes i maj
2017 och som tridde 1 kraft den 1 juli 2017 d3 tidigare gillande mark-
nadsféringslag upphérde att gilla. Lagen ir tillimplig pd marknadstor-
ing 1 niringsverksamhet och offentlig verksamhet dir det erbjuds va-
ror och gjinster. 3 § innehéller en generalklausul med féljande lydelse.

Erhvervsdrivende skal udvise god markedsferingsskik under hensyntagen

til forbrugere, erhvervsdrivende og almene samfundsinteresser, jf. dog
stk. 3.

Stk. 2. Handelspraksis rettet mod bern og unge, eller hvor bern og unge
er szrligt sdrbare over for den pdgzldende handelspraksis, skal vare ud-
formet med sarlig hensyntagen til berns og unges naturlige godtroen-
hed og manglende erfaring og kritiske sans, som bevirker, at de er lettere
at pdvirke og nemmere at prage, ji. dog stk. 3.

Stk.3. Hvis den pigeldende handelspraksis pévirker forbrugerens
okonomiske interesser, finder kapitel 2 anvendelse i stedet for stk. 1 og
2. S3fremt den pdgzldende handelspraksis samtidig strider mod hensyn,
der ikke tilsigter at varetage forbrugernes skonomiske interesser, her-
under hensyn til smag og anstendighed, sikkerhed og sundhed eller andre

19 Medietilsynets webbplats, www.medietilsynet.no

"' Uppgifterna i detta avsnitt ir i huvudsak himtade frdn Forbrugerombudsmandens webb-
plats, www.forbrugerombudsmanden.dk

2 LOV nr 426 af 03/05/2017.
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hensyn, eller sifremt den pigeldende handelspraksis er reguleret af
aftaleretten, finder stk. 1 og 2 anvendelse ved siden af kapitel 2.

Kapitel 2 handlar om affirsmetoder (handelspraksis) gentemot kon-
sumenter. En niringsidkare ska visa god affirssed 1 sina affirsmetoder
riktade mot konsumenter (§4). I kapitel 2 regleras ocksd vilseled-
ande handlingar (§ 5), vilseledande underlitenhet, inklusive képupp-
maningar och dold reklam (§ 6). Enligt § 6 Stk. 4. mdste en nirings-
idkare tydligt upplysa om det kommersiella syftet med varje form av
affirsmetod, inklusive reklam. Enligt stycke5 i samma paragraf
méste — om information har utelimnats 1 enlighet med stycke 1 och 4
— vid beslut beaktas om niringsidkaren anvinder ett medium som
endast ger begrinsat utrymme eller tid for att visa information och
vilka 4tgirder niringsidkaren vidtagit for att gora informationen
tillginglig f6r konsumenterna pd annat sitt. I § 7 regleras aggressiva
affirsmetoder och 1 § 8 avsevird snedvridning av det ekonomiska
beteendet. I § 8 nimns genomsnittskonsumenten. Om en affirs-
metod visentligt snedvrider eller sannolikt kommer att visentligt
snedvrida det ekonomiska beteendet hos genomsnittskonsumenten
har niringsidkaren handlat i strid med §§ 4-7. Om affirsmetoden
riktar sig till en viss konsumentgrupp avses den genomsnittliga med-
lemmen i denna grupp. En affirsmetod som niringsidkaren rimligen
kan forvinta sig snedvrider det ekonomiska beteendet hos en tydligt
identifierbar grupp av konsumenter som ir sirskilt kinsliga f6r meto-
den eller den underliggande produkten, pd grund av mentala eller
fysiska handikapp, alder eller godtrogenhet ska bedémas utifrén den
genomsnittliga medlemmen 1 denna grupp. I § 9 hinvisas till den s.k.
svarta listan med affirsmetoder som under alla férhillanden ir otill-
borliga.

Det finns ocksd en bestimmelse som giller affirsmetoder riktade
mot barn och unga (3 kap. §11). Av den foljer att affirsmetoder
riktade mot barn och ungdomar under 18 &r inte fir direkt eller in-
direkt uppmana till vald eller annat farligt eller virdslést beteende
eller pa ett otillborligt sitt anvinda sig av véld, ridsla eller vidske-
pelse. Affirsmetoder som riktar sig till barn och ungdomar under
18 &r ska inte innehdlla bilder av eller hinvisningar till droger, in-
klusive alkohol.

I kapitel 9 finns bestimmelser om rittsfoljder och verkstillighets-
dtgirder.
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Forbrugerombudsmanden

Forbrugerombudsmanden ir en oberoende myndighet som utdvar
tillsyn 6ver att féretag foljer markedsferingsloven och annan konsu-
mentskyddande lagstiftning som t.ex. e-handelsloven och tobaksre-
klameloven. Forbrugerombudsmanden har ocks3 sirskilda befogen-
heter pd det finansiella omridet.

Tillsynen bygger pd markedsforingslovens férhandlingsprincip.
Om det inte gir att uppnd ett tillfredsstillande resultat genom fér-
handling med niringsidkaren si kan Forbrugerombudsmanden ta
saken till domstol. Overtridelser av vissa bestimmelser i lagen kan
foranleda straff. Exempelvis kan den som bryter mot ett férbud eller
pabud meddelat av domstol eller ett pibud som Forbrugerombuds-
manden med st3d av vissa uppriknade paragrafer har meddelat straf-
fas med boter eller fingelse 1 upp till 4 minader (9 kap. § 37 forsta
stycket markedsferingsloven).

Forbrugerombudsmanden fister stor vikt vid férebyggande infor-
mation och vigledning om markedsferingsloven genom att kontinu-
erligt utveckla riktlinjer och instruktioner i samarbete med nirings-
livs och konsumentorganisationer. Riktlinjer och vigledningar ger en
tolkning av de regler som giller inom olika omriden. Forbrugerom-
budsmanden har bl.a. gett ut en vigledning om barn, unga och mark-
nadsféring och en med goda rad till bloggare om dold reklam.

Forbrugerombudsmanden arbetar ocksd med att sprida kunskap
om reglerna och myndighetens praxis genom féredrag, kurser och
liknande nitverksaktiviteter.

6.2.3  Finland”

Huvuddelen av den finska konsumentskyddslagstiftningen finns 1
1978 drs konsumentskyddslag. I 2 kap. finns regler om marknads-
foring som syftar till att skydda konsumenter. Regler om otillbérlig
konkurrens och marknadsféring som inte avser konsumentférhil-
landen finns samlade i en sirskild lag, 1978 drs lag om otillbérligt for-
farande 1 niringsverksambhet.

" Uppgifterna i detta avsnitt dr i huvudsak himtade frdn Konkurrens- och konsument-
verkets webbplats, www.kkv.fi
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Huvudbestimmelsen i1 2 kap. konsumentskyddslagen ir en gene-
ralklausul 1 1 § f6rsta stycket med foljande lydelse:

Marknadstéring fir inte strida mot god sed och vid marknadsféring far
det inte tillimpas forfaranden som ir otillbérliga mot konsumenterna.
Otillbérliga forfaranden fir inte heller tillimpas 1 kundrelationerna.

Enligt 2 kap. 2 § anses marknadsféringen st 1 strid med god sed, om
den ir klart oférenlig med allmint godtagna samhilleliga virden och
i synnerhet om den krinker minniskovirdet eller religiosa eller poli-
tiska 6vertygelser, dr forenad med diskriminering pd grund av kén,
ilder, etniskt eller nationellt ursprung, nationalitet, sprik, hilsotill-
stdnd, funktionshinder eller sexuell liggning eller med annan mot-
svarande diskriminering pd grund av person, eller ger uttryck for en
positiv attityd till verksamhet som ir farlig f6r hilsan eller hotar den
allminna sikerheten eller miljon, utan att det finns nigot relevant
samband mellan framstillande av verksamheten 1 frdga och den nyttig-
het som marknadsférs.

2 kap. 2 § tredje stycket giller minderdriga och stadgar féljande.
Marknadsforing som riktar sig till eller i allmidnhet ndr minderdriga
anses strida mot god sed 1 synnerhet om den ir utformad s& att de
minderdrigas bristande erfarenhet och deras godtrogenhet utnyttjas,
om den ir dgnad att pdverka den balanserade utvecklingen hos de
minderdriga pd ett negativt sitt eller om den syftar till att undergriva
forildrarnas roll som fullvirdiga fostrare av sina barn. Vid bedém-
ningen av om marknadsféringen strider mot god sed ska dldern och
utvecklingsnivin hos de mindeririga som i allminhet nds av mark-
nadsféringen samt 6vriga omstindigheter beaktas.

I 2 kap. 3 § regleras otillborliga férfaranden. Dir sigs bl.a. att om
ett forfarande giller en viss konsumentgrupp, ska bedémningen av
om forfarandet ir otillborligt goras frdn den konsumentgruppens
synpunkt. Detsamma giller om forfarandet dr dgnat att férsimra s3-
dana konsumenters férméga att fatta beslut som ir sirskilt mottag-
liga f6r pdverkan pd grund av 3lder, funktionshinder eller godtrogen-
het, och niringsidkaren rimligen borde ha férstitt detta.

Marknadsforingen ska utformas sd att det tydligt framgdr att den
har ett kommersiellt syfte och f6r vems rikning den bedrivs (2 kap.
4 §). Enligt motiveringarna till bestimmelsen giller detta oberoende
av vilket marknadsféringsmedel som anvinds.
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2 kap. 16 § giller férbud. Om det ir nédvindigt med hinsyn till
konsumentskyddet, kan en niringsidkare forbjudas att fortsitta eller
upprepa ett forfarande som strider mot bestimmelserna i andra
kapitlet i lagen eller mot bestimmelser som har utfirdats med stod
av dem eller ett dirmed jimfoérbart forfarande. Forbudet ska férenas
med vite, om detta inte av sirskilda skil dr obehovligt. Om det finns
sirskilda skil kan forbudet dven meddelas att gilla en anstilld hos en
niringsidkare som avses 1 1 mom. eller nigon annan som handlar foér
niringsidkarens rikning.

Konkurrens- och konsumentverket

Konkurrens- och konsumentverket (KKV) ir Finlands konsument-
myndighet som arbetar for att trygga en vilfungerande marknad.
Verket leds av en generaldirektér och dirutéver finns det tvd 6ver-
direktorer. En med ansvar for konkurrensfrigor och en med ansvar
for konsumentfrigor. Overdirektéren med ansvar for konsument-
fragor verkar ocksd som Konsumentombudsman.

Tillsynen 6ver konsumentskyddslagen och flera andra lagar som
stiftats till skydd fér konsumenter utévas av Konsumentombuds-
mannen som kan fora talan om férbud och aligganden 1 Marknads-
domstolen. Konsumentombudsmannens tillsyn ir sirskilt inriktad
pa lagenligheten hos marknadstéring, avtalsvillkor och indrivning.
Malet med tillsynen ir att foretag ska upphéra med eller dndra sin
lagstridiga marknadsféring eller sina orimliga avtalsvillkor.

Konsumentombudsmannen har gett ut riktlinjer, bl.a. om identi-
fierbar reklam 1 bloggar samt om barn och marknadsféringen av livs-
medel.

Av riktlinjerna om identifierbar reklam i bloggar framgar bl.a. att
en niringsidkare som forsoker marknadsféra sina produkter genom
en blogg alltid ir skyldig att f6lja lagen oavsett om det rér sig om en
professionell blogg eller en amatérblogg. Enligt riktlinjerna innebir
det i praktiken att féretaget ska ha uppfyllt de skyldigheter som be-
ror identifiering av reklam di det gett bloggaren instruktioner att
handla, s att ingen smygreklam utévas. Om bloggaren har ett fore-
tag bor skribenten se till att marknadsféringen kan identifieras enligt
bestimmelserna i konsumentskyddslagen. Men om bloggaren skriver
bloggen som en hobby och inte som en niringsgren bedéms verk-
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samheten inte enligt konsumentskyddslagen. Enligt riktlinjerna vore
det dock bra om bloggaren ind4 beaktade bestimmelserna om iden-
tifiering av marknadsforing eftersom lisarna annars inte kan undgi
smygreklam. Riktlinjerna siger vidare att produktens marknadsférare
alltid har fullt ansvar for sin verksamhet och den marknadsférings-
metod som anvinds. Det ir foretagets skyldighet att se till att rekla-
mens kommersiella syfte framgr och att ingen smygreklam utévas.
Detta betyder att marknadsféringen bér skilja sig frén det journa-
listiska innehallet s3 att lisaren vet nir det ir friga om kommersiellt
paverkande. Av riktlinjerna framgar vidare att trots att varken konsu-
mentskyddslagstiftningen eller Journalistreglerna férpliktar amatér-
bloggaren direkt si har féretaget som gor reklam ansvaret att f6lja
lagstiftningen d& det marknadsfér genom bloggen. Bloggaren som
rekommenderar produkter, tjinster eller andra vederlagsfria férmaner
1 sin blogg gor 1 verkligheten reklam for foretagets rikning, dven om
bloggaren inte dr tvungen att beritta om produkten i sin blogg.
Dirfor bor ett foretag som skickar sina produkter till en bloggare
med avsikten att han eller hon ska skriva positivc om dem enligt
riktlinjerna tillrdda bloggaren att handla s att han eller hon 6ppet i
samband med inligget berittar om samarbetet eller att han eller hon
mottagit vederlagsfria férmaner.

6.3 Storbritannien'*

Storbritannien saknar en samlad lagstiftning om otillbérlig mark-
nadsforing och har stillt sig frimmande till en lagfist generalklausul
mot otillbérlig konkurrens. Inom ramen f6r den domstolsskapade
common law har skydd fér niringsidkare mot olika former av otill-
borlig konkurrens utbildats 1 rittspraxis genom att domstolarna har
utvecklat vissa huvudtyper av skadestdndsgrundande handlingar, s.k.
torts."

Tyngdpunkten i tillsynen ir domstolsprocesserna, men nirings-
idkaren ges som regel mojlighet att avge en frivillig utfistelse for att
undvika en domstolsprocess. Om den frivilliga utfistelsen inte re-

' Uppgifterna i detta avsnitt dr, om inte annat anges, himtade frdn Competition and
Markets Authoritys och Advertising Standards Authoritys hemsidor, www.ukecc.net och
www.asa.org.uk
15> Bernitz, s. 35.
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spekteras s kan en formell domstolsprocess pdbérjas utan ytterli-
gare dialog med niringsidkaren.

Vid sidan av detta civilrittsliga skydd for niringsidkare finns
detaljerad speciallagstiftning till skydd fér konsumenter bla. avse-
ende marknadsféring. Det dr inom ramen for speciallagstiftningen
avseende marknadsféring som man 1 Storbritannien har genomfort
direktivet om otillbérliga affirsmetoder och direktivet om vilsele-
dande och jimférande reklam. Direktivet om tillborliga affirsmetoder
har frimst genomférts genom Consumer Protection from Unfair
Trading Regulations (CPRs) frdn 2008." CPR behandlar otillbsrliga
metoder (enligt definitionen i UCPD) som former av “gemenskaps-
intrdng” enligt the Enterprise Act (EA). Valet av reglering innebir att
tillsynsmyndigheterna ges befogenhet att soka verkstillighetsbeslut
mot sddana metoder. Regleringen samexisterar med tidigare befogen-
heter att s6ka verkstillighetsbeslut mot andra s kallade inhemska
overtriadelser."”

I vissa fall, t.ex. nir det giller aggressiv marknadsforing, svarta
listan, eller vilseledande utelimnande i képerbjudande, kan det bli
fraga om ett straffrittsligt domstolsforfarande.

Fram till april 2014 fanns det en sirskild myndighet som hade ett
overgripande ansvar for tillimpningen av reglerna, Office of Fair
Trading. Sedan den lades ner delas dess ansvar mellan ett antal olika
myndigheter. Ménga funktioner togs 6ver av Competition and Mar-
kets Authority (CMA). CMA ir en sjilvstindig icke ministerstyrd
myndighet (departement). Myndigheten arbetar {or att frimja kon-
kurrensen till gagn f6r konsumenterna, bide inom och utanfér Stor-
britannien. Myndighetens mal ir att se till att marknaden ir bra for
konsumenter, foretag och ekonomin. CMA ansvarar bla. fér att
genomfoéra marknadsundersékningar och undersokningar pd mark-
nader dir det kan finnas konkurrens- och konsumentproblem och fér
att tillimpa lagstiftningen om konsumentskydd och hantera affirs-
metoder och marknadsférhdllanden som gér det svdrt f6r konsu-
menterna att utéva sitt val. Att agera otillbérligt i den mening som
avses i direktivet har kriminaliserats (CPR regulations 3-12)."*

1 Aa.

7 Kommissionens rapport frin den 22 december 2011, Final report — Study on the application
of Directive 2005/29/EC on Unfair Commercial Practices in the EU — Part 2: Country
Reports.

A
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Niringslivets egendtgirder spelar en stor roll i Storbritannien.
Regelverket pa sjilvregleringsomridet bestdr bl.a. av the UK Code of
Non-Broadcast Advertising, Sales Promotion and Direct Marketing
(CAP-code) och the UK Code of Broadcast Advertising (BCAP-
code). CAP-code reglerar annonser 1 exempelvis tryckta medier,
annonsplatser 1 det offentliga rummet och siljfrimjande kommuni-
kation 1 exempelvis butiker. BCAP-code reglerar radio- och tv-sind
reklam. Ansvaret for tillsyn 6ver detta regelverk vilar 1 huvudsak pd
Adpvertising Standards Authority (ASA) som ir ett oberoende gransk-
ningsorgan grundat av media, annonsérsintressen samt reklam- och
kommunikationsbyrier. ASA:s verksamhet baseras pi klagomadl och
anmilningar frn enskilda, organisationer och myndigheter och be-
stdr av ett forfarande som 1 huvudsak gdr ut pd att [8sa tvister 1 sam-
forstind. Som utgdngspunkt leder vertridelser av regelverket till att
information om detta publiceras pd ASA:s webbplats. Organet har
emellertid ett antal sanktionsméjligheter till buds. ASA kan bla.
uppmana sina medlemmar (t.ex. medieféretag) att de ska upphora att
erbjuda annonsplats till aktér som 6vertritt regelverket. Vidare kan
ASA stilla krav pd forhandsgranskning av annonsmaterial samt be
internetsokmotorer att begrinsa tillgingligheten f6r den som bryter
mot regelverket."”

6.4 USA*

I USA ir den viktigaste lagen pd marknadstéringsrittens omréde the
Federal Trade Commission Act (15 U.S.C. §§ 41-58). Lagen ger the
Federal Trade Commission (FTC) mandat att bland annat férhindra
otillborligt inskrinkande av fri konkurrens, forhindra otillbérligt och
vilseledande agerande inom eller piverkandes handel ("commerce”)
samt att soka monetir och annan ersittning som straff for handlande
som anses skadligt gentemot konsumenter. Mandatet omfattar ocksa
att utfirda regler som specifikt definierar vilka handlingar som anses
vilseledande samt faststilla specifika direktiv for att férhindra sddana
handlingar. Myndigheten har ocks3 ritt att samla och organisera in-
formation samt genomféra utredningar relaterade till organisering,

' Avsnittet bygger i huvudsak pg ASA:s webbplats, www.asa.org.uk
2 Uppgifterna 1 detta avsnitt ir i huvudsak himtade frén Federal Trade Commissions webb-
plats, www.ftc.gov
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affirsidkande, metoder samt styrning av organisationer som bedriver
handel. Vidare sammanstiller myndigheten dven rapporter och re-
kommendationer till den amerikanska kongressen och allminheten.

FTC ir en federal myndighet som leds av fem kommissionirer ut-
sedda av presidenten. Av dessa fem fr hogst tre tillhéra samma poli-
tiska parti. Myndigheten skyddar konsumenter genom att hindra otill-
borliga, vilseledande och bedrigliga beteenden inom handeln. Vidare
genomfér myndigheten utredningar, stimmer foretag och individer
som bryter mot lagen, utfirdar regleringar som sikerstiller vil fun-
gerande handel samt utbildar konsumenter och féretag om deras
rittigheter och skyldigheter.

Sektion 5 av Federal Trade Commission Act (§§ 52-55) forbjuder
vilseledande reklam (“false advertisements”). I § 52 faststills att spri-
dandet av vilseledande reklam ir foérbjudet. Direfter foljer tvd be-
stimmelser (§§ 53-54) som berér kommissionens rittigheter att vidta
dtgirder mot vilseledande reklam, samt pafoljderna. I § 55 definieras
vilseledande reklam, false advertisement, enligt féljande.

False advertisement means an advertisement, other than labeling, which
is misleading in a material respect; and in determining whether any
advertisement is misleading, there shall be taken into account (among
other things) not only representations made or suggested by statement,
word, design, device, sound, or any combination thereof, but also the
extent to which the advertisement fails to reveal facts material in the
light of such representations or material with respect to consequences
which may result from the use of the commodity to which the advertise-
ment relates under the conditions prescribed in said advertisement, or
under such conditions as are customary or usual.

Enligt lagen utgor siledes inte bara felaktiga pastienden vilseledande
reklam. Aven underlitenhet att avsléja visentliga fakta som de som
utsitts for reklamen behover for att kunna gora en rimlig bedémning
av dess innehdll kan vara vilseledande reklam.

FTC har gett ut riktlinjer som kan anvindas fér att tolka reglerna.
Myndigheten har exempelvis sedan 1980 haft riktlinjer for hur s.k.
endorsers (de som rekommenderar) av olika varumirken ska bete sig.
Sedan den 1 december 2009 omfattar riktlinjerna ocksi de som mark-
nadsfoér/frimjar (eng. promotes) varumirken i sociala media.*' Rikt-

2 Arango Tim, Soon, Bloggers Must Give Full Disclosure. Publicerad i The New York Times
den 5 oktober 2009, www.nytimes.com/2009/10/06/business/media/O6adco.html, himtad
2017-05-18.
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linjerna utgoér grunden for de annonsérer och endorsers som fri-
villigt vill agera i 6verensstimmelse med lagen. Marknadsféring som
inte overensstimmer med riktlinjerna kan leda till att FTC vidtar
korrigerande 4tgirder enligt sektion 5. S& ir fallet om FTC efter
granskning har anledning att tro att beteendet faller inom ramen fér
sddant som forklarats olagligt enligt stadgan.

Centralt 1 riktlinjerna dr att en materiell koppling mellan en en-
dorser och ett varumirke som konsumenterna inte kan férvintas
kinna till tydligt ska skrivas ut. Med en materiell koppling avses ett
samband som kan paverka den vikt eller trovirdighet som konsu-
menterna ger ett omdéme. Om det finns ett sidant s& bor det sam-
bandet klart och tydligt avslgjas, om det inte redan ir tydligt genom
den kontext i vilket omdémet framférts. En materiell koppling kan
vara ett affirs- eller familjeforhdllande, penningbetalning eller en
giva av en produkt. Intressant i sammanhanget ir ocksd att enligt
FTC:s rekommendationer bér dven anstillda vid féretag samt in-
hyrda konsulter (exempelvis frin en reklambyrg) avsldja sin koppling
till varumirket om man omnimner varumirket i olika medier. Detta
eftersom anstillningen eller affirskopplingen utgér en materiell kopp-
ling till varumirket. I riktlinjerna ges olika exempel p3 situationer dir
den materiella kopplingen ska avslgjas.

FTC har nyligen for férsta gingen vint sig direkt till sociala media
influencers 1 syfte att utbilda dem 1 vad som giller. Efter att myndig-
heten hade granskat ett stort antal Instagram-inligg gjorda av kin-
disar, idrottare och andra influencers skickade FT'C ut éver 90 brev i
syfte att pdminna influencers och marknadsforare att de tydligt och
synligt ska avsldja sina kopplingar till varumirken nir de marknads-
for eller godkinner produkter genom sociala medier.”

Myndigheten har ocksd gett ut ett dokument med de vanligaste
frigorna som stills om riktlinjerna och svar pd dessa, The FTC’s
Endoresement Guides — What People Are Asking. 1 detta dokument
ges tydliga svar pd hur t.ex. annonsérer, bloggare och andra influen-
cers ska agera.

22 Federal Trade Comissions informationsmejl frin maj 2017.
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6.5 Australien®

Konsumentskyddslagstiftningen 1 Australien finns frimst 1 Competi-
tion and Consumer Act frdn 2010. Den ansvariga myndigheten for
tillsyn pd konsumentomridet dr Australian Competition and Con-
sumer Commission (ACCC). Myndigheten har ett mycket nira
samarbete med Nya Zeelands konsumentskyddsmyndighet.

ACCC oppnar idrenden efter tydliga prioriteringsgrunder, bl. a.
konsumentskada, vilka mélgrupper som berérs och vilken typ av
marknad som det handlar om. Om konsumentskadan ir relativt 1&g
kan ACCC acceptera en frivillig rittelse frin niringsidkaren. For att
en frivillig rittelse ska godtas av ACCC s8 bor den innebira att 6ver-
tridelsen upphor, att de konsumenter som har drabbats fir ersitt-
ning f6r forlust och att dtgirder inférs av niringsidkaren for att
forfarandet inte ska upprepas. Ett sddant frivilligt tagande kan an-
vindas av ACCC 1 domstol om niringsidkaren trots allt skulle vilja
att inte folja detta.

ACCC har ocksid mojlighet att anvinda sig av informations-
foreligganden och varningsmeddelanden till allmiéinheten 1 de fall det
finns skilig misstanke om en 6vertridelse. Om overtridelsen upp-
fyller civilrittsliga beviskrav s8 kan ACCC iven anvinda sig av civil-
rittsliga ekonomiska sanktioner. Det finns ocksd mojlighet att dligga
en niringsidkare niringsférbud. Domstol kan dven besluta om andra
dtgirder som ska korrigera eventuell skada som har uppstitt och for
att undvika att Svertridelsen sker igen i1 framtiden. Niringsidkaren
kan ocksd 8liggas av domstol att publicera vilken évertridelse som
har skett och vad péféljden har blivit.

S&vil ACCC som andra berérda personer kan anséka om forbuds-
foreliggande. Civilrittsliga skadestdndsmadl ir mojliga men de drivs
inte av ACCC. Diremot kan ACCC ansdka om kompensation for
personer som har drabbats av skada p grund av évertridelsen. ACCC
kan ocksd anséka om dterbetalning/dterging av kontrakt utan att forst
behova identifiera de konsumenter som har drabbats. Vid bedrigeri
eller liknande s tillimpas straffrittsliga pafoljder.

I Australien kan den ansvariga tillsynsmyndigheten utfora testkop
och anvinda sig av dolda/fingerade identiteter vilket ocksd omfattar

» Avsnittet bygger 1 huvudsak pd ACCC:s webbplats,
www.australia.gov.au/directories/australia/accc
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mojligheten att anvinda betalkort som inte ir kopplade till myndig-
heten. Myndigheten kan ocksd blockera hemsidor efter domstols-
beslut och de har ldngtgdende mojligheter att begira in information
och att anlita experter.

6.6 Tillsynsverktyg i nagra andra europeiska lander**

I virt uppdrag ingdr att analysera om Konsumentverket/KO har de
utrednings- och tillsynsbefogenheter som krivs f6r att myndigheten
ska kunna bedriva en aktiv och effektiv tillsyn. Vi har ovan redogjort
for lagstiftningen 1 ndgra olika linder. I detta avsnitt tittar vi, 1 ett
jimférande syfte, nirmare pd vilka olika ullsynsverktyg som finns 1
andra EU-linder.

V1 har beskrivit lagstiftningen 1 Storbritannien ovan (avsnitt 6.3).
Det arbetssitt som anvinds i Storbritannien skiljer sig frin hur
Konsumentverket arbetar. Dir inleder man med en analys om hur
marknaden fungerar. Om problemet bedéms som allvarligt, dvs. om
graden av konsumentskada ir hog, s§ kan CMA fatta beslut om till-
synsitgirder. I samband med ett sddant beslut fors en intern diskus-
sion om vilka regler som ir bist limpade att tackla frigan — konkur-
rensreglerna eller konsumentreglerna. Nir det giller tillsynsverktyg
sd har Storbritanniens konsumentskyddsmyndighet de verktyg som
foreskrivs i forordningen om konsumentskyddssamarbete. Utéver
dessa har man ocks3 tillgdng till testkdp och testkop under dold iden-
titet, mojlighet att namnge niringsidkare som bryter mot konsument-
skyddet, att stinga hemsidor, att frysa niringsidkarens tillgingar,
interimistiskt beslut om niringsférbud samt att dligga niringsidkaren
att ersitta konsumenterna f6r den skada som de har lidit.

I Frankrike s3 regleras konsumentskyddet av Code de la consum-
mation och utredningsbefogenheterna av Code de commerce. Det ir
DGCCREF (la direction générale de la concurrence, de la consomma-
tion et de la répression des fraudes), alltsd generaldirektoratet f6r kon-
kurrens, konsumtion och bekimpande av bedrigerier som dr ansvarigt

2 Avsnittet bygger i huvudsak pd kommissionens Study on Enforcement of Authorities’
Powers and National Procedural Rules in the Application of Regulation 2006/2004/EC on
Consumer Protection Cooperation frin juli 2014 och kommissionens Study on enforcement
authorities’ powers in the application of Regulation 2006/2004/EC on Consumer Protection
Cooperation (JUST/2014/CONS/PR/CO05/0131) frin september 2016.
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for tillsynen av konsumentlagstiftningen. Vad giller tillsynsverktyg si
har man 1 Frankrike samma méjligheter p& konsumentomridet som
pd konkurrensomrddet. Tyngdpunkten i fransk tillsyn ligger pd for-
mella domstolsprocesser. Det finns en forvaltningsrittslig process
som fors av och vid DGCCRF som har inférts som ett snabbare
alternativ till [dngsamma domstolsprocesser for att ytterligare oka
den avskrickande effekten. Domstolsprocesser ir civilrittsliga, for-
valtningsrittsliga eller straffrittsliga och fors 1 vissa fall éver till all-
min klagare. Franska DGCCREF ir en av de ledande konsument-
skyddsmyndigheterna 1 Europa nir det giller utredningar och bevis-
sikring, ocksa pa nitet. Utdver vad som foreskrivs i férordningen om
konsumentskyddssamarbete si kan tillsynsmyndigheten 1 Frankrike
genomfora testkdp och testkép under dold identitet samt fatta in-
terimistiskt beslut om niringsférbud.

I Tyskland ir wllsynen av konsumentrittigheter decentraliserad
och privatiserad. Tillsynen bedrivs i stor utstrickning av konsument-
organisationer eller andra privata enheter 1 civilrittsliga mal. Dessa
instrueras av behorig myndighet 1 grinsoverskridande fall. Central
kontaktpunkt och behorig myndighet i det europeiska samarbetet ir
enheten {6r konsumentlagstiftning i Justitie- och konsumentskydds-
departementet. Det ir endast den behoriga myndigheten som har de
tillsynsverktyg som nimns i férordningen fér konsumentskydds-
samarbete. Nir de utreder ett grinsdverskridande drende s& kan de
ocks3 féra talan vid domstol. Den behériga myndigheten kan utfirda
forbudsforeliggande direkt genom ett formellt beslut. Administra-
tiva boter kan kopplas till beslutet. Ett sddant beslut kan ¢verklagas
av niringsidkaren 1 en civilrittslig process. Utéver vad som nimns i
férordningen om konsumentskyddssamarbete kan testkop utféras.

Spanien ir en decentraliserad stat och de olika regionerna har dess-
utom olika grader av sjilvstyre varfor konsumentrittslig lagstiftning
finns bdde pd central och regional niva. Tillsyn utévas sdvil pd central
och regional nivi som pd lokal nivi. Enlig spansk forvaltningslag-
stiftning, som dven giller pd regional niv4, s3 ska férbudsforeliggande
ske via domstol. Men spanska myndigheter har dessutom ritt att
direkt besluta om administrativa béter. Tillsynsverktygen varierar mel-
lan olika myndigheter och det saknas en &vergripande reglering.
Lokala och regionala myndigheter kan dirfér ha vildigt olika utred-
ningsmdjligheter. Vissa konsumentskyddsmyndigheter, men inte alla,
har utéver de mojligheter som féreskrivs i férordningen om kon-
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sumentskyddssamarbete dven verktyg som testk6p och testkdp under
dold identitet, mgjlighet att namnge niringsidkare som har begdtt en
dvertridelse, att stinga hemsidor, meddela interimistiskt niringsfor-
bud och beordra niringsidkaren att ersitta konsumenter som har
drabbats av skada p.g.a. en dvertridelse.

I Ttalien finns konsumentlagstiftningen samlad i en konsument-
skyddsbalk. Tillsynen ir centraliserad och behérig tillsynsmyndighet
ir Autoritd Italiana della Concorrenza e del Mercato (AGCM).
AGCM:s tillsynsverktyg och befogenheter ir i stora drag baserade
pa konkurrensritten. Utéver vad som féreskrivs 1 férordningen for
konsumentskyddssamarbete si kan AGCM namnge niringsidkare,
blockera hemsidor och meddela interimistiskt niringsférbud.
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/ Det moderna reklamlandskapet
— en kartlaggning

7.1 Utredningens uppdrag

Vi ska enligt vdra direktiv kartligga och beskriva vilka marknadsfér-
ingskanaler och marknadsféringsmetoder som férekommer och
sddana som kan férutses. Bakgrunden till virt uppdrag ir att forut-
sittningarna nir det giller att formedla icke-kommersiella och kom-
mersiella budskap har férindrats pd ett relativt genomgripande sitt
under senare 3r. Detta mycket till {6ljd av informations- och kom-
munikationsteknikens snabba utveckling.

Vi har 1 kapitel 2 gett en allmin beskrivning av internetutveck-
lingen, sociala medier och de digitala spdr vi limnar efter oss pd
internet. I detta kapitel redovisas resultaten av den kartliggning som
utredningen har genomfért ver vilka kanaler och metoder som fére-
kommer och kan férutses samt vdr bedémning av vilka som kan vara
problematiska ur ett konsumentperspektiv och ur ett jaimstilldhets-
perspektiv.

7.1.1 Behovet av en kartlaggning

Enligt vira direktiv har den 6kade anvindningen av internet och
digitala innovationer gjort det mojligt att snabbt och enkelt kommu-
nicera bdde kommersiella och icke-kommersiella meddelanden till
stora mélgrupper. I dag produceras olika slags medieinneh3ll — dir re-
klambudskap kan placeras — av bdde traditionella massmedieforetag,
andra slags foretag och enskilda personer. Detta har lett till att nya
aktorer och nya typer av informationskanaler har uppstitt, t.ex. blog-
gar och andra sociala medier, poddsindningar och videobloggar. De
skillnader som tidigare har funnits mellan de olika medieformerna
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hiller ocks3 pd att utjimnas till f6ljd av att press-, radio- och tv-tjins-
ter distribueras via delvis samma internetbaserade plattformar (s.k.
mediekonvergens). Aven hur medieinnehdll konsumeras och mark-
nadsféring sprids har forindrats genom den 6kade tillgingen till s.k.
smarttelefoner och surfplattor.

I takt med att méjligheterna att annonsera pd internet har 6kat har
det vixt fram verktyg for enskilda att hindra och blockera annonser-
ing vid mediekonsumtion. Den ¢kade anvindningen av sddana verk-
tyg kan enligt vdra direktiv férindra de ekonomiska forutsittningarna
for innehdllsdistribution p8 webben och pdskynda utvecklingen av
nya marknadsféringsmetoder. For att nd fram tll konsumenter an-
vinder sig foretag 1 allt storre utstrickning av individanpassad och
direktadresserad reklam, inte minst pd sociala medier. Enligt direkti-
ven hinder det att féretag vinder sig sirskilt till sirbara konsumenter,
sdsom barn och ildre, och dven att marknadsféringen ir patringande
till sin karaktir. Det kan ocksd enligt direktiven noteras att mark-
nadstéringen 1 minga fall ir mer eller mindre dold. En annan obser-
vation som nimns i direktiven ir att marknadsféringen av vissa typer
av produkter verkar ha 6kat i omfattning, bl.a. krediter och spel. Det
konstateras ocksd att marknadsféringen numera ir mer grinsover-
skridande 4n tidigare.

Aven om marknadsféringslagstiftningen ska vara allmin och tek-
nikneutral kan det enligt direktiven diskuteras om den till fullo ir an-
passad till de nya marknadsféringskanaler och -metoder som utveck-
lingen har fért med sig. Mot bakgrund av hur reklamlandskapet har
forindrats dr frdgan ocksd om dagens regelverk erbjuder konsumen-
ter — inte minst de mer sirbara — ett tillrickligt skydd.

7.2 Marknadsféring och reklam

Vi har 1 kapitel 3 redogjort for gillande ritt. Som dir anges ir mark-
nadsféringsritten en del av marknadsritten och har till syfte att frimja
konsumenters och niringslivets intressen 1 samband med marknads-
féring av varor och tjinster.

Marknadsforingslagen ir den mest évergripande lagen pd omrédet.
Den genomf{ér direktivet om otillbérliga affirsmetoder 1 svensk ritt.
I marknadsforingslagen finns generella regler om marknadsféring som
giller oavsett produkt och medium. Med marknadsféring avses en-
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ligt lagen reklam och andra 4tgirder 1 niringsverksamhet som ir ig-
nade att frimja avsittningen av och tillgdngen till produkter. Hiri in-
begrips en niringsidkares handlande, underldtenhet eller ndgon annan
dtgird eller beteende 1 6vrigt fore, under eller efter forsiljning eller
leverans av produkter till konsumenter eller niringsidkare (3 § MFL).
Att marknadsforing innefattar efterkdpssituationer giller sedan nu
gillande marknadsféringslag tridde i kraft och ir i enlighet med vad
bakomliggande EU-direktiv kriver.

Nyckelbegreppet for att forstd marknadsforingslagens rickvidd ir
marknadsforing. Genom 2008 drs marknadsféringslag har termen getts
en vidgad innebérd och omfattar nu allt som utgor en otillborlig
affarsmetod enligt direktivet om otillborliga affirsmetoder. Uttrycket
affirsmetod ir enligt férarbetena’ till marknadsféringslagen jimstillt
med begreppet marknadsféring. I rittslig bemirkelse innefattar alltsd
begreppet marknadstoring flera olika former av marknadsforings-
kommunikation, varav en betydelsefull form ir reklam. Det ir inte
bara reklam och andra aktiviteter som vinder sig till allminheten eller
en stdrre personkrets som ir att se som marknadsforingsdtgirder en-
ligt lagen. Hit hér dven tgirder riktade till en mindre krets eller ull
en enskild person.?

Marknadsforingslagen giller endast marknadsféring som foretas 1
niringsverksamhet. Det finns ytterligare en begrisning som inte fram-
gdr av lagtexten och det dr att marknadsféringslagen endast giller
kommersiell reklam och annan kommersiell marknadsforing. Begrins-
ningen rér grinsdragningen mot den grundlagsfista tryck- och ytt-
randefriheten. S&vil tryckfriheten som yttrandefriheten ir grund-
liggande minskliga rittigheter. Enligt svensk ritt kommer detta till
uttryck 1 regeringsformen (RF). Var och en ir gentemot det all-
minna tillférsikrad yttrandefrihet, dvs. frihet att i tal, skrift eller bild
eller pd annat sitt meddela upplysningar samt uttrycka tankar, dsik-
ter och kinslor (2 kap. 1§ RF). I frdga om tryckfriheten och mot-
svarande frihet att yttra sig i ljudradio, television och 1 vissa liknande
overforingar, offentliga uppspelningar ur en databas samt filmer,
videogram, ljudupptagningar och andra tekniska upptagningar giller
tryckfrihetsforordningen (TF), och yttrandefrihetsgrundlagen (YGL).
Som huvudregel giller tryckfrihetsférordningen endast trycke eller

! Prop. 2007/08:115, s. 62 f.
2 Bernitz, s.48 f.
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kopierad text och bild medan yttrandefrihetsgrundlagen giller for ett
flertal andra media som t.ex. radio, tv, film och ljud- och bildupptag-
ningar. Digitala medier som saknar ansvarig utgivare omfattas dock
endast av regeringsformens regler om yttrandefrihet.’

Reklam och annan marknadsféring ér till sin natur en form av ytt-
rande som omfattar informations- och nyhetsférmedling. Det ir
dock informationsspridning som ir av ett annat slag in den som fullt
ut skyddas av reglerna om yttrandefrihet. Marknadsféringen — 1 mark-
nadsforingslagens mening — skiljer sig frén den egentliga nyhets- och
3siktsformedlingen genom att den har ett kommersiellt syfte och rent
kommersiella forbdllanden tll foremdl. Med formuleringen rent kom-
mersiella forhillanden till foremal avsdg lagstiftaren enligt forarbe-
tena* till den forsta marknadsféringslagen att en framstillning méste
avse en niringsidkares affirsverksamhet eller diri tillhandahéllna varor
och tjinster. Eftersom nyhetstérmedling och &siktsbildning 1 sam-
hillet aldrig r av utpriglat kommersiell natur faller detta alltid utan-
for omradet som kan prévas av domstol. Dessa ledord frdn 1970 har
domstolen sedan dterkopplat till 1 sina avgéranden allteftersom praxis
utvecklats fér olika media och produkter.’

Utformningen av grundlagsskyddet gér att det gir en central
skiljelinje mellan reklam och annan marknadsféring som ir kommer-
siell och s&dan som inte ir det. Marknadsforing som ir icke-kommer-
siell omfattas inte av marknadsforingslagen och ir t.ex. religidsa
budskap, politisk propaganda, samhillsinformation eller informations-
verksamhet {rin intresseorganisationer. Kommersiell reklam och
annan kommersiell marknadsforing faller dock inte helt utanfor skyd-
det for tryck- och yttrandefrihet. Det framgdr av 2 kap. 1 § och 2 kap.
23 § RF. Friheten att yttra sig 1 niringsverksamhet fir diremot be-
grinsas enligt 2 kap. 23 § RF. Marknadsféringslagen stiller upp sddana
begrinsningar. Frigan om huruvida en viss framstillning ir yttrande-
frihetsrittsligt skyddad eller kan bedémas enligt marknadsforings-
lagen har det tagits stillning till i praxis i flera olika ssmmanhang.’

Reklam ir alltsd en form av marknadsforing. Det finns inte nigon
gemensam vedertagen definition av begreppet reklam. En definition av

Aas. 591

* Prop. 1970:57, Med férslag till lag om otillbérlig marknadsforing m.m., s. 67.

> Svensson, Carl Anders m.fl. (2010). Praktisk marknadsritt. 8:e uppl. Norstedts Juridik,
s. 63 ff.

¢ Bernitz, s. 61 f. och Svensson m.fl. (2010), s. 63 f.
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reklam ir att det ir betalda budskap som sprids via medier, har ett
avsittningsfrimjande syfte och en avsindare som ir identifierbar.
Reklam har diremot inte endast till uppgift att féra ut siljerbjudan-
den, syftet dr dven att rent generellt stirka kinnedomen och fértro-
endet for ett foretag eller en organisation och dess varumirken.”

Inom forskningen diskuteras definitionen av begreppet reklam
kontinuerligt. Redan {6r mer dn 20 4r sedan fanns det forskare som
argumenterade att reklam var ett utdéende fenomen. Annu i dag fors
sddana argument fram inom forskningen. Dock ir fortfarande sdvil
reklammarknaden som forskningen om reklam 1 hégsta grad levande.
Nigot som diremot har férindrats drastiskt under de senaste drtion-
dena ir mediekonsumtionen och reklamformaten. Det skulle mojli-
gen kunna innebira att definitioner som den ovan inte ticker in allt
som férekommer 1 dag. Kanske behover definitionen uppdateras for
att bittre passa det nya medielandskapet. I en forskningsartikel frén
2016 argumenterar forfattarna for att definitionen “varumirkes-initie-
rad kommunikation 1 syfte (med avsikt) att piverka minniskor” bittre
skulle beskriva vad reklam ir i dag.*

Institutet for reklam- och mediestatistik (IRM) publicerar varje
ir statistik 6ver hur kostnaderna {6r reklaminvesteringar fordelar sig
1 Sverige. Detta sammanstills 1 ett diagram som kallas ”stora reklam-
kakan”. Stora reklamkakan 2016 visar att totalt 74 059 miljoner kro-
nor lades pd reklam vilket var en 6kning med 4,8 procent sedan &ret
innan. Digital reklam stdr for 21,2 procent av totala reklamkostna-
derna att jimfoéra med 2015 d& det stod for 19 procent och 2014 di
det stod f6r 16 procent. Produktion stir for 19 procent och sponsring
for 9,7 procent. Tv inklusive text-tv stdr for 7,4 procent och present-
reklam f6r 4,1 procent. Dagspress inklusive bilagor stdr fér 6,1 pro-
cent vilket kan jimféras med 2014 d3 det stod fér 8,5 procent.

IRM har tillsammans med Danske medier i Danmark och TINS-
Gallup i1 Finland tagit fram statistik éver den nordiska mediemarkna-
dens utveckling. I oktober 2016 publicerades rapporten The Nordic
Advertising Market Jan—Jun 2016 som beskriver den nordiska reklam-
marknadens utveckling under det férsta halviret 2016. Av rapporten

7 Bernitz, s. 17.
$ Dahlén, Micael och Rosengren, Sara. If Advertising Won’t Die, What Will It Be? Toward a
Working Definition of Advertising. Journal of Advertising 2016, 45(3) s. 334-345.
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framgdr att andelen digital reklam inklusive mobil fér férsta gdngen
overstiger 40 procent.

Reklam dr som framgir av redogérelsen ovan en form av mark-
nadsféring. Men marknadsféring dr som vi har beskrivit ocksd pris-
sittning, hur en vara utbjuds, efterkdpssituationer etc. Vi har i av-
snitt 1.1.1 redogjort fér de avgrinsningar som vi gor av vart uppdrag.
Som framgir dir tolkar vi virt uppdrag som att vi frimst ska titta pd
olika former av reklam. I vdr kartliggning fokuserar vi i enlighet med
den avgrinsningen av uppdraget pa reklam i form av budskap som
forekommer 1 de olika kanalerna.

7.3 Hur kartlaggningen har genomforts

Kartliggningen har genomforts 1 olika faser. Under uppstartsfasen
har inledningsvis genomforts en kunskapsinventering av de omriden
vi har att kartligga. Direfter har vi i samrd med véra sakkunniga och
experter arbetat fram en struktur f6r arbetet med att kartligga mark-
nadsféringskanaler och marknadsféringsmetoder. Denna struktur har
sedan tillsammans med kommittédirektiven legat till grund for det
fortsatta arbetet.

Under den efterféljande datainsamlingsfasen har ett omfattande
material samlats in och analyserats. Materialet har bestdtt av svenska
och internationella rapporter, forskningsartiklar, tidningsartiklar, in-
ternetsidor, erfarenheter frin reklambranschen, erfarenheter frin
forskningen och frin vdra experter och sakkunniga. Datainsamlingen
har dven 4gt rum 1 samband med externt initierade méten med myn-
digheter och organisationer pi omridet. Utredningen har triffat Kon-
sumentverket/KO, Reklamombudsmannen, Statens medierdd, Google
(Youtube) och Facebook (Instagram).

Under sammanstillningsfasen, som har skett 16pande, har mate-
rialet bearbetats och sammanforts. Sammanstillningen, som har varit
foremdl for dialog inom utredningen, har sedan legat till grund fér
kartliggningens avslutande analysfas.

Att kartligga marknadsféringskanaler och marknadsféringsmeto-
der kan ske pd ett antal olika sitt. Bara i utredningens expert- och sak-
kunniggrupp har ett flertal olika sitt att strukturera kartliggningen av
reklamlandskapet diskuterats. Det finns inte bara en limplig struktur
for hur man ska beskriva olika marknadsforingskanaler, tvirtom
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skulle det kunna goéras pd flera olika sitt och syftet med kartligg-
ningen kan pdverka utformningen. En uppdelning som ir relevant 1
ett sammanhang behéver inte vara det 1 ett annat. Det har att géra
med ur vilken synvinkel, kontext och anvindning som kartliggningen
sker. Dessutom finns det inte alltid tydliga grinser mellan de olika
marknadsféringskanalerna och marknadsféringsmetoderna.

Fokus 1 vért kartliggningsuppdrag ir det nya reklamlandskap som
har vixt fram mycket till f6]jd av den digitala utvecklingen och be-
folkningens 6kade internetanvindning. I virt uppdrag ingdr dock dven
att se dver marknadsféringsmetoderna 1 mer traditionella marknads-
foringskanaler. Vi har valt att dela upp redogorelsen pad kanaler och
metoder. Det finns dock som framgir av redogérelsen nedan 6ver-
lappningar mellan de olika omridena. Vi har ocksd valt att sirskilt
lyfta personaliserad reklam och dold reklam eftersom det ir nigot som
férekommer 1 minga av de kanaler vi har identifierat och som vi be-
démer utgor kirnfrigor f6r denna utredning med hinsyn till vira
direktiv.

Syftet med kartliggningen ir att identifiera de kanaler och meto-
der som kan vara problematiska, sirskilt ur ett konsument- och jim-
stilldhetsperspektiv. Det gor att vissa av de kanaler och metoder
som vi identifierar kommer att vara mindre intressanta d& de varken
innebir eller kan férvintas innebira problem 1 det avseendet. Vi ska
dven Overviga om det finns eventuella dvriga problem for konsu-
menter nir det giller marknadsféring, med sirskilt fokus pd sirbara
konsumenter. Nir vi nedan talar om att nigot inte ir ett problem ur
utredningens synvinkel menar vi att det inte dr en kanal eller en metod
som ir speciellt problematisk utifrin vart uppdrag. Vi har, som fram-
gdr av avsnitt 1.1.1, valt att tolka problem ur ett jimstilldhetsper-
spektiv som att vi ska identifiera kanaler och metoder som kan vara
problematiska ur det perspektivet. Exempelvis att personaliserad data
skulle kunna innebira att traditionella konsroller befists. Diremot
anser vi inte att virt uppdrag omfattar sexistisk reklam och reklam
som till sitt innehdll kan vara problematiskt ur ett jimstilldhetsper-
spektiv.
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7.4 Internet och annan teknik

Vi har i1 vir struktur valt att se internet som en teknik pd samma sitt
som VR (virtual reality) ir en teknik och mobilitet en annan. Man
skulle dock kunna se internet som en kanal pd samma sitt som tv,
radio, tidningar etc. ir kanaler.

Om man ser internet som en kanal dr den 1 sin tur uppbyggd av tre
olika delar: aktorer (anvindare, producenter av innehdll), publicer-
ingsplattformar (media) och publicerat inneh8ll (yttrandefrihetsskyd-
dat eller reklaminnehdll). Aktorerna ir d3 t.ex. journalister, publicister,
influencers, konsumenter/anvindare, reklamproducenter, annonsorer
och sociala medie-administratorer. Publiceringsplattformarna (nedan
kallat plattformar) blir med den strukturen t.ex. sociala medier,
publicister, bloggnitverk, annonsnitverk, sociala mediekomponenter
(som kommentarsfilt pd publicistplattformar och inbiddade insta-
gram-postningar), datorspel, interaktiv utomhusannonsering (OOH,
out of home) etc. Sedan har vi det publicerade innebillet som kan
delas upp 1 korrekta marknadsforingsenheter, icke korrekta mark-
nadsforingsenheter och yttrandefrihetsskyddat innehill. Med en si-
dan uppdelning blir s.k. native advertising (sponsrat innehdll), webb-
annonser, reklamfilmer etc. exempel pd korrekta marknadsforings-
enheter och smygreklam (dold reklam) och otillitna lotterier exempel
pd icke korrekta marknadsforingsenheter. Under yttrandefrihetsskyd-
dat innehdll faller artiklar, blogginligg, filmer, poddcastar etc. som
saknar kommersiellt innehll.

I v3r kartliggning nedan definieras inte internet 1 sig som en kanal
utan vi listar olika digitala kanaler. Internet ir dock tekniken bakom
flera av de marknadsforingskanaler som vi listar och dven tekniken
bakom ett antal av de marknadsféringsmetoder som vi har identifierat.

7.5 Marknadsféringskanaler

Vi ska enligt véra direktiv kartligga marknadsféringskanaler som fére-
kommer och kan férutses. En marknadsféringskanal dr en plats dir
t.ex. foretag och organisationer kan marknadsfora sig och sina varor
eller tjinster. Som vi har konstaterat ovan skulle internet kunna ses
som en marknadsféringskanal. Vi har dock valt att i stillet se det som
tekniken bakom olika s.k. digitala marknadsféringskanaler.
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Foretag och organisationer kan féra ut meddelanden om sina varor
och ginster via olika medier. Forsiljningsaktiviteter kan t.ex. ske per-
sonligen, via telefon eller pd internet. Kampanjer kan pd motsvarande
sitt 4ga rum inom en butik, pd internet eller genom andra medier.
PR-meddelanden kan skickas via nyhetskanaler, sociala medier eller
pd produktens férpackning. Vart och ett av dessa sitt att skicka med-
delanden till marknadsplatsen utgér en marknadsféringskanal. De
marknadsféringskanaler vi har identifierat ir alla olika former av
media som kan anvindas som kommunikationskanaler mellan fore-
tag och organisationer och dem som man vill piverka. Begreppet
traditionella medier omfattar medier som byggt upp sin verksamhet
med utgingspunkt 1 marksind linjir-tv, radio och/eller papperstid-
ningar samt tidskrifter. Nir man talar om traditionella marknadsfér-
ingskanaler menar man ofta radio och tv, tryckta medier, utomhus-
reklam etc. P4 andra sidan stdr det som fortfarande uppfattas som
nytt, de digitala marknadsféringskanalerna. Exempel pd sidana ir t.ex.
sociala medier, bloggplattformar och sékmotorer.

Trots det enorma medieutbud som internet har medfort ligger
konsumenterna inte visentligt mer tid pd mediekonsumtion nu in
tidigare. Det gor att konkurrensen har ¢kat.”

Det finns ett stort antal marknadsféringskanaler som anvinds
och som kan férutses anvindas 1 framtiden. Utredningen gér inte an-
sprak pd att ha sammanstillt en heltickande kartliggning, men nedan
beskriver vi de kanaler som vi bedémer antingen ir vanligt fore-
kommande eller annars viktiga att ha med i kartliggningen utifrdn
det uppdrag vi har enligt vira direktiv.

Allmint om radio och tv som marknadsforingskanaler

Public service-bolagen (Sveriges Television AB, Sveriges Radio AB
och Sveriges Utbildningsradio AB) var tidigare ensamma om att sinda
radio och tv till det svenska folket. Detta berodde pa tekniska begrins-
ningar och pd att public service-bolagen linge hade en monopol-
stillning. T slutet av 1980-talet och bérjan av 1990-talet lanserades
dock TV3, TV4 och Kanal 5 och dessa kanaler bérjade konkurrera

? Myndigheten fér press, radio och tv:s rapport Utveckling och paverkan i allminbetens tinst
— Redovisning av uppdragen att kartligga hur public servicebolagens verksambeter piverkar
mediemarknaden och att se 6ver systemet med forhandspréovning av nya tjinster (2015), s. 22.
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med public service-bolagen nir det gillde tv-sindningar. Ar 1993 med-
delades de forsta tillstdnden fo6r kommersiell radio 1 FM-bandet och
dirmed blev dven radiomediet konkurrensutsatt. Nu finns det ett stort
antal aktdrer som erbjuder ett brett utbud av radio- och tv-kanaler via
olika plattformar. Mgjligheten att sinda tv och radio via internet har
sinkt manga av de tidigare etableringshindren fér nya aktérer och gor
det littare bdde for etablerade och nya aktorer, sivil svenska som
internationella, att nd ut med sitt innehill till konsumenterna.®

De tre public service-bolagen har fortfarande en sirstillning pd
mediemarknaden bl.a. genom att deras verksamhet finansieras genom
radio- och tv-avgiften och inte fir finansieras med reklamintikter
(viss sponsring kan dock férekomma). Bolagen har ett sirskilt sam-
hillsansvar att verka i allminhetens tjinst och verksamheten ska prig-
las av oberoende och stark integritet och bedrivas sjilvstindigt 1 f6r-
hillande till sdvil staten som olika ekonomiska, politiska och andra
intressen och maktsfirer i samhillet. Public service-bolagens verk-
samheter paverkar mediemarknaden och de évriga aktdrerna, frimst
genom att deras verksamheter konkurrerar med de aktorer som be-
driver kommersiella medieverksamheter."

7.5.1 Tv

Tv ir en audiovisuell kanal som brukar riknas till de traditionella mark-
nadsféringskanalerna. Vi skiljer hir mellan linjir-tv och on-demand tv
(bestill-tv). Bdda anvinds i stor utstrickning som marknadsférings-
kanaler. I radio- och tv-lagen anvinds bestill-tv (eng. on-demand
andiovisual media service) for det som i direktiv 2007/65/EG' kallas
bestilltjinst. I detta sammanhang brukar man anvinda begreppen
video-on-demand (VOD) och catch-up. Med catch-up avses tjinster
dir tittaren 1 efterhand, en begrinsad tid, kan se program som tidi-
gare sints linjirt. VOD ir ett bredare begrepp som omfattar catch-
up men ocksd tjinster som bara tillhandahills icke linjirt. Begreppen
VOD och catch-up finns inte definierade 1 lagtext. Juridiskt dr det
ingen skillnad mellan dem.

19 Rapporten Utveckling och pdverkan i allménbetens tianst (2015), s. 22 f.
TAas. 2.
12 Andringsdirektivet till det tidigare tv-direktivet.
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Tv-tittandet 1 dess traditionella tablilagda form har minskat de
senaste dren medan tv-tittandet pd internet har 6kat. Den genom-
snittliga tiden for traditionellt tv-tittande dr 11,3 timmar per vecka
och f6r tv via internet 2,8 timmar per vecka. Tv-kanalernas s.k. play-
tjinster mojliggdr f6r konsumenterna att sjilva vilja program och
tidpunkt d& man vill titta. Play-tjinsterna har okat de senaste &ren
och 2016 var det cirka 70 procent av befolkningen som ndgon ging
ibland tittade pd tv genom en play-tjinst. Play-tjinsterna ligger dock
in s3 linge l&ngt under det traditionella tv-tittandet."

Linjar-tv

Med linjir-tv avses vanlig tabl3-tv. Som framgir ovan (och i av-
snitt 2.6.3) sd ir linjir-tv ett medium som minskar i omfattning dven
om det fortfarande ir betydligt fler som tittar pa linjir-tv dn pd olika
play-tjinster. I denna marknadsféringskanal ir marknadsféringen
dnnu generell och inte personaliserad. Hir finns de offentligt finansie-
rade tv-kanalerna (public service) och de kommersiella tv-kanalerna.
Som framgir ovan finansieras public service i Sverige via radio- och tv-
avgiften och kanalerna fir inte sinda reklam. I vissa fall dr det dock
tillitet med sponsring av program i public service-kanalerna. Men
mycket av marknadsféringen sker 1 de kommersiella tv-kanalerna.

On-demand/bestill-tv

Med bestill-tv (on-demand eller icke linjir) avses playtjinster som
t.ex. SVT Play och TV4 Play. I SVT Play férekommer ingen reklam.
I 6vriga kanaler ir reklamen dnnu generell, dock naturligtvis med
mojlighet att vilja 1 vilka program man annonserar vilket ger en viss
riktning 1 malgrupp. Att personalisera reklamen 1 kanalen bestill-tv
ir enklare dn att personalisera reklamen 1 linjira tv-sindningar.

Man skulle kunna argumentera f6r att Youtube idven ska ses som
bestill-tv och inte enbart som ett socialt medium (se nedan). I rappor-
ten Mediekonsumtion 2017 (publicerad av Myndigheten for press,
radio och tv) finns Youtube med i statistiken éver konsumtion av

" Rapporten Svenskarna och internet 2016, s.91ff. Motsvarande redogérelse saknas i
Svenskarna och internet 2017.
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playtjinster. Youtube innehdller ocksd material frdn ménga olika
killor utéver det som producerats f6r kanalen inklusive SVT Play
och TV4 Play. Det brukar sigas att Youtube inte omfattas av radio-
och tv-lagen, men det har innu aldrig prévats av domstol. AV-direk-
tivet'* som giller tv och bestill-tv och som har genomférts genom
radio- och tv-lagen ir dock fér nirvarande under omférhandling (se
avsnitt 3.3.2). Det skulle kunna innebira att det kommer att se an-
norlunda ut framéver. Lagstiftningsmissigt faller det dock under
marknadsféringslagen. Vi har dirfér valt att endast ta upp Youtube
under sociala medier.

Problem med marknadsforingskanalen tv

Hur tv-reklam far se ut och hur kanalen tv fir anvindas ir vil regle-
rat 1 radio- och tv-lagen (se ovan avsnitt 3.2.2). Reglerna giller 1
huvudsak dven webbsindningar av tv samt bestill-tv dir anvindaren
sjilv viljer nir och vad den vill se. For att {8 sinda reklamfilmer 1 tv
krivs enligt lag en sirskild ljud- och bildsignatur fére och efter re-
klamen som tydligt skiljer reklamen frdn 6vriga sindningar. Det ska
ocksd tydligt framga att det dr reklam och vem som ir ansvarig for
den. Diremot finns det kanaler pa svenska spriket (som riktar sig till
den svenska publiken) som sinder frin utlandet, t.ex. TV3. Sidana
kanaler omfattas som huvudregel inte av svensk lagstiftning och
dirfor giller t.ex. inte Sveriges férbud mot tv-reklam till barn och
mot reklam fér alkoholvaror.

Nir vi hir talar om problem med marknadsféringskanalen tv ir
det problem specifikt knutna till den kanalen som ir intressanta for
var analys. I marknadsforingskanalen tv férekommer frimst tradi-
tionella reklamfilmer och sponsring av olika program. Det kan ocksd
féorekomma produktplacering. Begreppet produktplacering definieras
i radio- och tv-lagen (3 kap. 1 §) som férekomsten i ett program av en
vara, en tjinst eller ett varumirke, om detta sker i marknadsforings-
syfte och mot betalning eller liknande ersittning till leverantdren av
medietjinsten, dock inte nir varan eller tjinsten ir av obetydligt virde
och har tllhandahillits gratis. For att reglerna 1 radio- och tv-lagen
ska vara tillimpliga p& produktplaceringen ska pengarna alltsd ha gitt

! Direktiv 2010/13/EU om audiovisuella medietjinster.
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till programforetaget och inte till produktionsféretaget. Genom den
regleringen kommer man 4t produktplacering 1 egenproducerat mate-
rial. Om pegarna istillet har gdtt till programféretaget skulle det
kunna bedémas som otillbérligt gynnande.

I filmer eller program som sinds i tv, men som inte ir produce-
rade for den kanal de sinds 1 eller ens f6r den svenska marknaden,
kan det sjilvklart ocksd féorekomma produktplacering. Enligt var be-
démning ir det 1 huvudsak inte ett problem som ir specifikt knutet till
att filmen eller programmet sinds i kanalen tv. Som vi beskriver
nedan kan dock produktplacering vara en problematisk marknads-
foringsmetod (se avsnitt 7.6.5).

Det finns exempel pd att hela programformat eller inslag skapas 1
marknadsforingssyfte (se vidare avsnitt 7.6.5). Sidana program kan
vara dold marknadsféring. Om innehéllet 1 ett program — som inte ir
reklam — oullbérligt gynnar kommersiella intressen kan det strida
mot 5 kap. 5 § RTL. Ett program fér alltsd inte uppmuntra till inkdép
eller hyra av varor eller tjinster, inneh3lla andra siljfrimjande inslag,
eller framhiva en vara eller en tjinst pd ett otillbérligt sitt. Den be-
stimmelsen kan t.ex. vara tillimplig pd produktplacering som faller
utanfér 3 kap. 1 § RTL tillimpningsomride.

Enligt radio- och tv-lagen fir inte heller program som huvudsak-
ligen handlar om nyheter eller innehiller nyhetskommentarer spons-
ras. Program fir inte heller sponsras av nigon som huvudsakligen till-
verkar eller siljer alkohol, tobak eller elektroniska cigaretter. Spons-
ringsmeddelande ska limnas 1 bérjan och/eller 1 slutet av programmet
och ska innehélla sponsorns namn, logotyp eller annat kinnetecken.
Sponsrade program fir inom vissa ramar sedan 1991 sindas 1 Sveriges
Television som 1 ¢vrigt dr reklamfri. Namnet pd sponsorn anges da 1
bérjan eller slutet av programmet. Det férekommer t.ex. vid idrotts-
evenemang och vid melodifestivalen.

S& vitt vi kan bedéma ir marknadsféring i1 linjir- eller bestill-tv
oftast tydlig och generell. Det har i utredningens expertgrupp foérts
fram att det skulle kunna férekomma dold sponsring i tv. Vi har
dock inte hittat nigot som tyder pd att det skulle utgéra ndgot storre
problem. Marknadsféringskanalen tv framstir enligt vir bedémning 1
huvudsak inte som en sidan kanal som bér lyftas upp som proble-
matisk ur utredningens perspektiv. Diremot kan man tinka sig att
kanalen tv 1 framtiden kommer att innehilla mer personaliserad, data-
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driven, reklam in vad den gor 1 dag. Vi dterkommer till det 1 avsnittet
om framtiden (7.10).

7.5.2 Audio (radio)

Audio (radio) ir precis som tv en s.k. traditionell marknadsférings-
kanal. Den traditionella radion upptar fortfarande mycket av min-
niskors tid och hade en genomsnittlig lyssnartid pd 7,7 timmar 1
veckan &r 2016. Det ir dock en minskning med 1,5 timme sedan 2014.
Den genomsnittliga tiden for att lyssna pd radio pd internet ir 1,5 tim-
mar per vecka. Det dr bara 9 procent som dagligen lyssnar pd radiosta-
tioner pd internet men 44 procent har gjort det nigon ging. Diremot
ir det 69 procent som dagligen lyssnar pd den traditionella radion.
Att lyssna pa poddradio har p4 kort tid blivit vanligt. Ar 2017 uppger
45 procent att de lyssnar pd poddradio nigon ging, 2016 var det
33 procent och 4ret dessférinnan 29 procent.” I topplistan &ver de
populiraste poddarna finns dock flera av Sveriges Radios program.'®

Trots att radio fortfarande upptar mycket av minniskors tid har
det genomsnittliga dagliga lyssnandet minskat med nistan 40 procent
de senaste tio &ren. Frin att ha varit det medium som svenskarna lig-
ger mest tid pa har radion under 2010-talet passerats av sdvil internet
som tv."”

Nedan skiljer vi pd linjir radio och icke linjir radio. Poddradio ir
en form av icke linjir radio. Det finns dven s.k. hybridradio, med det
avses t.ex. nir de kommersiella radiokanalerna tv-sinder sina morgon-
shower.

Linjir radio

Linjir radio dr den vanliga tabld-radion. Hir hittar vi public service-
kanalerna och den kommersiella radion. Marknadsféringsbudskapen
skiljer sig &t s8 till vida att det 1 public service inte fir férekomma
reklam. Under vissa férhdllanden ir sponsring av program till3tet.
I den kommersiella radion sinds reklambudskap p& samma sitt som

!> Rapporten Svenskarna och internet 2016, s. 99 {. och Svenskarna och internet 2017, s. 65.
16 Se t.ex. artikeln www.breakit.se/artikel/5376/gladjesiffra-for-poddstartups-sa-mycket-
okar-lyssnandet-i-sverige, himtad 2017-03-17.

7 Myndigheten for press, radio och tv:s rapport Medieutveckling 2015, s. 48 f.
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det sinds reklamfilmer 1 de kommersiella tv-kanalerna. Hir ror det
sig om generella reklambudskap.

Icke linjir radio

Med icke linjir radio menar vi t.ex. radiokanalernas motsvarighet
till playtjinsterna som ger méjlighet att lyssna pd radioprogram i
efterhand nir lyssnaren dnskar. Det saknas reglering av icke linjir
radio. Nir det giller innehdllet i sjilva programmen kan man utgd
frdn att program som tidigare sints linjirt (catch-up) har anpassats
till de bestimmelser som giller for linjira sindningar (t.ex. forbudet
mot otillbérligt gynnande).

Poddradio

Hir ska ocksd nimnas poddradio som ir en form av icke linjir radio
dven om poddar ibland riknas in bland sociala medier. Poddradio ir
en tjinst som gor det mojligt att ladda ner program och lyssna pd
dem 1 datorn, i mobilen eller i en mp3-spelare. Detta ir ndgot relativt
nytt som snabbt ¢kat i popularitet vilket troligen innebir att det
kommer att 6ka som marknadsféringskanal. Hir rér det sig om gene-
rella reklambudskap och sponsring. Precis som annan icke linjir radio
s& omfattas inte poddradio av radio- och tv-lagen. Eftersom sidana
program endast sinds som “bestill-radio” s ir de till skillnad frin
dem som tidigare sints linjirt troligen inte anpassade till de bestim-
melser som giller {or linjira sindningar.

Poddradio anvinder s.k. RSS-floden vilket ir en teknik som inne-
bir att anvindare genom att prenumerera pd webbfloden blir under-
rittade om nir ndgot nytt har publicerats pd webben och direfter
kan lyssna pd innehdllet nir de sjilva 6nskar. Poddradio ir mest
populirt i dlderskategorin 26-35 &r."

¥ A s 481,
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Problem med marknadsféringskanalen radio

I marknadsféringskanalen linjir radio férekommer frimst traditio-
nella reklambudskap och sponsring av olika program. Sidan reklam
och hur det fir anvindas ir vil reglerat i radio- och tv-lagen (se ovan
avsnitt 3.2.2). Precis som i tv kriver lagen en sirskild ljudsignatur
innan och efter reklamen som tydligt skiljer reklamen frin 6vriga
sindningar. Det ska ocks3 tydligt framg3 att det ir reklam och vem
som dr ansvarig foér den. Sveriges Radio, som ir en public service-
kanal precis som Sveriges Television, fir inte lov att sinda reklam.
Aven i radio ska sponsringsmeddelande limnas i bérjan och/eller i
slutet av programmet och innehdlla sponsorns namn eller annat
kinnetecken. Sveriges Radio fir anvinda sig av sponsring 1 vissa fall.

Nir det giller den linjira radion s férekommer samarbeten och
det finns reklamsindningar 1 de kommersiella radiokanalerna, men
det dr s3 vitt vi kan bedéma oftast tydligt att det ror sig om reklam
dven om dold reklam férekommer. Den linjira radion framstdr dir-
for inte som en sidan kanal som utredningen sirskilt bér lyfta som
problematisk.

Den icke linjira radion ir tll skillnad frin den linjira oreglerad.
Inte ens radions motsvarighet till tvins playtjinster omfattas av radio-
och tv-lagen. Dock fir man férutsitta att program som tidigare har
sints linjirt har utformats i enlighet med reglerna. Program som
skapas for icke linjir radio och s.k. poddradio faller diremot inte in
under radio- och tv-lagen dven om eventuell marknadsféring 1 kana-
lerna sjilvfallet faller in under marknadsféringslagen som ir teknik-
neutral. Poddradio kan t.ex. dven anvindas fér influencer marketing
(se avsnitt 7.6.4) och som nimnts ovan riknas poddar ibland dven in
bland sociala medier. Om den eller dem som gor en podd ir spons-
rade eller ambassadérer for ett visst varumirke kan det férekomma
dven 1 deras podd. Det faktum att icke linjir radio inte omfattas av
radio- och tv-lagen, trots att det ir i princip samma format som den
linjira radion, gor att risken for férekomst av dold reklam framstér
som hégre 1 sddan radio dn 1 linjir radio.
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7.5.3  Tryckta medier

Till de tryckta medierna hér dags- och kvillstidningar och magasin.
I dag féorekommer de ofta dven digitalt (se webbplatser). Dessutom
ir det vanligt att den tryckta tidningen ocksd férekommer i en pdf-
kopia pd internet. I sin tryckta version ir det dock en av de tradi-
tionella marknadsfoéringskanalerna.

Papperstidningar

Papperstidningar ir den traditionella medieform som har paverkats
mest av de nya internetvanorna. Andelen dagstidningslisare och pre-
numeranter har sedan 2007 minskat frdn 80 procent till 67 procent
4r 2014. Den genomsnittliga tiden for lisning av papperstidningar ir
2,4 immar per vecka och 1,7 timmar per vecka f6r nittidningar. Tittar
man nirmare pd dlderskategorierna ir det dock personer som ir 46 &r
och ildre som dgnar majoriteten av tiden &t papperstidningar. For per-
soner under 46 &r ir férhillandet det omvinda och denna grupp dgnar
mer tid 4t tidningar pd internet in i pappersform."”

I papperstidningarna ror det sig om generella reklambudskap.
Klassiska annonser, men iven native advertising (sponsrat innehall)
och branded content (innehdllsmarknadsféring) kan férekomma i
tryckt media. Aven om budskapen ir generella, och méste si forbli
pd grund av det tryckta mediets natur, si gir det att styra malgrupp
genom att vilja att annonsera i en tidning som frimst lises av en viss

maélgrupp.

Problem med tryckta medier

Problem 1 marknadsféringskanalen tryckta medier uppstar nir det blir
oklart vad som ir journalistiskt material och vad som inte ir det. Vi
redogér nedan for marknadsforingsmetoderna native advertising och
innehdllsmarknadsféring (avsnitt 7.6.2). Native advertising (sponsrat
innehdll) dr en sddan metod som kan férekomma i de tryckta medi-
erna och som kan vara problematisk fér konsumenterna. Aven inne-
hillsmarknadstéring (content) férekommer som tryckta medier. Om

' Rapporten Medieutveckling 2015, s. 36 och rapporten Svenskarna och internet 2016, s. 96 {.
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det inte ir tydligt vem som ir avsindare kan dven detta vara proble-
matiskt f6r konsumenterna.

7.5.4 Utomhusreklam (OOH)

Med utomhusreklam avses annonstavlor i statsmiljé, annonser 1 kol-
lektivtrafiken etc. Traditionellt har det rort sig om fasta och gene-
rella budskap. Nu finns dven digital utomhusreklam som ir nigot
relativt nytt. Med en digital reklamtavla gir det att annonsera dyna-
miskt, budskapet kan pdverkas av vem som ir i nirheten, av vidret,
tiden pd dygnet osv.

Utomhusmedia kan delas in 1 olika kategorier. Traditionell utom-
husmedia (Eurosize, stortavlor och pelare), trafikreklam (bussar,
stationer, tunnelbana, dvriga transportmedel), flygplatsreklam (reklam
pa flygplats), storformat (vepor), event (eventytor i kopcentrum, pd
centralstationer m.m.), kdpnira (reklam 1 butik, utanfor butik), digital
utomhus (alla digitala utomhuskanaler) och specialkanaler (tillfilliga
ytor, installationer, folieringar m.m.).”

Problem med utomhusreklam

Problem med marknadsféringskanalen utomhusreklam har frimst
att gora med dess kapacitet att personaliseras. Detta ir en utveckling
som har borjat si smitt men som troligen kommer att 6ka i fram-
tiden. Tavlorna kanske kinner av férbipasserandes telefoner, liser av
bilars registreringsskyltar etc. Vi dterkommer till detta nedan 1 av-
snittet om personalisering (avsnitt 7.7). Som marknadsféringskanal
betraktat ir utomhusreklam 1 6vrigt inget som ir problematiskt fér
konsumenterna ur virt perspektiv. Det ir oftast tydligt och svért att
missa att det dr reklam. Marknadsféringskanalen har funnits linge
och folk ir vana vid den typen av reklam. Det kan sjilvklart finnas
reklam 1 de kategorier som nimns ovan som har en bild eller ett bud-
skap som kan vara problematisk pd nigot sitt (det kan t.ex. vara
sexistiskt) men det foérekommer s vitt vi kan bedéma inte nigra
problem med dold reklam 1 denna kanal.

2 Kunskap om utombusmedia frin annonsérer, siljare och rddgivare 2012, En handbok frin
Sveriges Annonsorer.
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7.5.5 Ambient (alternativ media)

Ambient media, eller alternativ media, ir OOH produkter och tjins-
ter som anses otraditionella eller alternativa. Med ambient avses allt-
sd alternativa marknadsforingskanaler som baksidan pi ett parker-
ingskvitto, pa en luftballong, en berg- och dalbana, handtaget pd en
kundvagn i mataffiren etc. Aven marknadsféring som brukar kallas
gerillamarknadsforing dr sddan alternativ media. Med gerillamarknads-
foring avses just okonventionella marknadsaktiviteter ofta tinkta att
ge stort resultat med sma3 resurser. Typiskt for sddan marknadsféring
ir att det ska vara ovintad och éverraskande. Tanken ir att nd mal-
gruppen pd ovintade platser.

Problem med marknadsforingskanalen alternativ media

I marknadsféringskanalen alternativ media ir det tydligt att det dr
reklam och den ir oftast dven generell. Kanalen ir sd vitt vi kan be-
déma inte en sidan kanal som bor féras fram som problematisk ur
utredningens perspektiv.

7.5.6  Digital marknadsfoéring

Digital marknadsféring ir ett samlingsnamn {6r marknadsféring via
digitala kanaler och plattformar. Som framgdr ovan (avsnitt 7.2) ir
det den kanal som stdr for den storsta delen av reklaminvesteringarna
sdvil 1 Sverige som 1 Norden. Det dr ocksd den kanal som 6kar mest.

Webbplatser

Webbplatser som kanal kan vara féretags och organisationers egna
webbplatser som marknadsfér den egna verksamheten. Hir hittar
man iven de traditionella mediehusens webbplatser. P4 vissa webb-
platser kan andra féretag eller organisationer betala for att 3 gora
reklam. Som exempel kan nimnas att minga medichus finansieras
bl.a. genom sddan annonsering. Numera ir sidan reklam ofta perso-
naliserad om det ir reklam p3 sdlda reklamytor.

Definitionsmissigt dr dven en blogg eller t.ex. Facebook en webb-
plats.
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Problem med webbplatser

Problem med kanalen webbplatser ir dels att reklamen kan persona-
liseras och dels att det kan férekomma mer eller mindre dold reklam.
Som exempel kan nimnas att det finns webbplatser som ir byggda
som informationssidor om t.ex. hjirt- och kirlsjukdomar trots att
det egentligen rér sig om en marknadsforingssida for ett likemedel.
P4 en sidan sida ir det ofta oklart vad som ir fakta och vad som ir
marknadsféring och det blir svirt f6r konsumenterna att genomskada
att det ror sig om reklam. Det férekommer alltsd anvindning av mark-
nadsféringsmetoderna innehdllsmarknadsféring och native advertis-
ing 1 denna kanal. Vi dterkommer dirfor till kanalen nedan 1 avsnit-
ten om dold reklam och personaliserad reklam.

Sociala medier

Vi har gett en allmin beskrivning av sociala medier och hur de an-
vinds 1 avsnitt 2.5. Dir anges att sociala medier innefattar bloggar.
Som marknadsforingskanal skiljer sig dock bloggplattformarna frin
de sociala nitverk som beskrivs nedan s8 till vida att bloggen ir ett
format som mer pidminner om tidningar med lingre skrivna inligg.
Hir har vi dirfor valt att ha med bloggplattform som en egen mark-
nadsféringskanal (se nedan).

Enligt rapporten Svenskarna och internet 2016 och 2017 (se av-
snitt 2.6.1) fortsitter anvindningen av sociala nitverk att oka. De
som anvinder sociala nitverk gor det enligt rapporten lite drygt en
timme om dagen eller 7 timmar i veckan. Enligt rapporten dr det
mycket vanligt att besoka sociala nitverk 1 mobilen, éver hilften av
alla internetanvindare besoker dagligen sociala nitverk i sin mobil.
2017 var det enligt rapporten nistan tre av fem internetanvindare
(56 procent) som dagligen anvinde sociala nitverk. 81 procent upp-
gav att de gor det nigon gdng. Anvindningen av sociala nitverk har
vixt mycket de senaste dren. Enligt ovan nimnda rapport har andelen
som dagligen anvinder sociala nitverk mer in férdubblats de senaste
sex dren, frdn 28 procent 2010 till 56 procent 2017. Det ir dock en
liten minskning sedan 2016 d& 58 procent uppgav att de dagligen
anvinde sociala nitverk. Nedan beskriver vi kort de vanligaste sociala
medierna (sociala nitverken).

164



SOU 2018:1 Det moderna reklamlandskapet - en kartlaggning

Det ska poingteras att de sociala medier som vi beskriver nedan
ir stora 1 skrivande stund (november 2017). Det kommer antagligen
att utvecklas andra sociala medier som blir stora inom en inte alltfér
avligsen framtid. Som vi har hinvisat till ovan finns det en mer gene-
rell beskrivning av sociala medier 1 kapitel 2.

P4 sociala medier giller oftast ldersgrinser. Aldersgrinserna har
nyligen setts éver av Dataskyddsutredningen som limnade sitt be-
tinkande 1 maj 2017, Ny dataskyddslag — Kompletterande bestimmel-
ser till EU:s dataskyddsforordning (SOU 2017:39). Enligt artikel 6.1 a
1 dataskyddsforordningen kan den registrerades samtycke utgéra en
rittslig grund for behandling av personuppgifter. For att ett sam-
tycke ska vara giltigt nir informationssamhillets tjinster erbjuds
direkt till ett barn under 16 &r krivs vdrdnadshavarens samtycke eller
dennes godkinnande av barnets samtycke (artikel 8.1 1 férordningen).
Den personuppgiftsansvarige ska 1 dessa fall goéra rimliga anstring-
ningar for att kontrollera att samtycke ges eller godkinns av vird-
nadshavaren. Medlemsstaterna har mojlighet att sinka den aktuella
dldersgrinsen frdn 16 &r ull ligst 13 &r, vilket motsvarar den &lders-
grins som vissa tjinsteleverantdrer anvinder sig av. De aktuella be-
stimmelserna i férordningen ska inte piverka den allminna kon-
traktsritten 1 medlemsstaterna, sdsom regler om giltighet, ingdende
eller verkan av ett avtal med ett barn (artikel 8.2). Dataskyddsutred-
ningen skulle enligt sina direktiv bl.a. titta pd méjligheten for barn att
samtycka till att deras personuppgifter behandlas av tillhandah3llare av
vissa it-tjinster, sdsom sociala nitverk. Utredningen skulle analysera
for- och nackdelar med att sinka 3ldersgrinsen frén 16 ar till ligst
13 &r. I sitt betinkande foresldr utredningen att barn som har fyllt
13 &r sjilva ska kunna samtycka till personuppgiftsbehandling i sam-
band med att informationssamhillets tjinster erbjuds direkt till barn.

Gemensamt for minga av de sociala medier som vi beskriver
nedan ir att det ir minga barn som inte uppfyller dldersgrinserna
som anvinder nitverken.”' T.ex. Facebook, Snapchat, Youtube och
Instagram har minga anviindare som ir yngre dn 13 &r.

Det ska betonas att vir redogorelse for olika sociala medier som
forekommer f6r nirvarande syftar till att illustrera vad som kan anses
utgodra marknadsféringskanalen sociala medier. Redogérelsen inne-

2! Rapporten Svenskarna och internet 2017, s. 28.
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bir inte att det férekommer samma typ av marknadsféringsmetoder
1 samtliga dessa medier.

Facebook

Facebook ir virldens stérsta sociala nitverkstjinst och dven det
storsta sociala nitverket bland svenska internetanvindare. Enligt
egna uppgifter hade Facebook i oktober 2017 tvd miljarder anvin-
dare. I grunden ir det en tjinst for att hilla kontakten med vinner
och familj. Under &ren har tjinsten sedan utvecklats till att dven gora
det mojligt att f6lja och interagera med foretag och organisationer.
Facebook bygger pd att anvindarna skriver nigot eller delar bilder
eller videos pa sin s.k. tidslinje. Att gora s8 kallas f6r statusuppdater-
ing eller inligg. Ett inligg blir synligt pd den egna tidslinjen och pa
Facebook-vinnernas (och eventuellt vinnernas vinners) tidslinjer.
Tidslinjen 4r det man férst ser nir man dppnar Facebook. Hir samlas
statusuppdateringar frin anvindarens vinner och foéretag/organisa-
tioner denne foljer. Hir syns ibland dven reklam. Det dr vanligt att
foretag och organisationer skapar profiler pd Facebook, detta gors
genom en s.k. sida. En sddan fungerar inte riktigt pi samma sitt som
ett vanligt Facebookkonto som skapas av privatpersoner. En sidan
sida kan f6ljas av vem som helst som d& kan se statusuppdateringarna
utan att foretaget méste godkinna personen. Foretagen kan ocks3 be-
tala for att deras inligg ska synas i fler anvindares floden, s.k. sponsrat
inligg.”

Anvindningen av Facebook fortsitter att 6ka med nigon procent
3rligen — férutom bland 12 till 15-8ringarna — och har gjort sd sedan
mitningarna bérjade 2011. Drygt hilften av alla internetanvindare ir
pa Facebook varje dag och 74 procent ir det ndgon ging.”

P4 Facebook giller enligt avtalet en 8ldersgrins pa 13 4r.**

22 Rapporten Svenskarna och internet 2017, Statens medierids Internetguide # 46, s. 7 samt
http://surfalugnt.se/uncategorized/2015/vad-ar-facebook/, himtad 2017-02-07. Surfa Lugnt
driver ett nationellt initiativ f6r att héja skolans och vuxnas kunskaper om barns och ungas
vardag p4 internet. Bakom stir t.ex. Post- och telestyrelsen, IIS — Internetstiftelsen i Sverige
och Myndigheten fér samhillsskydd och beredskap.

2 Rapporten Svenskarna och internet 2017, s. 43 {.

2 www.folkhalsan.fi/startsida/Var-verksamhet/Ung-och-skola/Vi-mobbar-
int1/Natmobbning/Vems-ar-ansvaret/Sajter-och-applikationer/, himtad 2017-02-07.
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Instagram

Instagram lanserades 1 oktober 2010 och ir en tjanst, som ir helt
mobilbaserad, dir enskilda kan dela sina bilder. Bilderna kan geo-
positioneras s& att man kan se exakt var bilderna ir tagna. Ett Insta-
gramkonto kan kopplas till andra tjinster, t.ex. Facebook, Twitter
eller en blogg. Vid en sidan koppling kan man med ett kommando
dela en bild pd flera stillen samtidigt. Genom att sitta olika ord och
benimningar bakom en s.k. hashtag (#) kan bilderna kategoriseras.
Om man t.ex. skriver #sweden kommer alla anvindare som soker pd
Sweden att {3 se bilden. Genom att skriva flera olika hashtags 6kar
man sannolikheten f6r att fler personer kommer att ta del av bil-
derna. Numera igs Instagram av Facebook. P3 Instagram kan féretag
kdpa annonser i1 form av bildinligg som visas 1 anvindarnas fléden.”

Precis som Facebook s& har Instagram en 3ldersgrins pd 13 r.
Det ir mojligt att ha ett stingt konto, dvs. att anvindaren méste god-
kinna dem som ska se de bilder som liggs ut. Enligt rapporten Svens-
karna och internet 2017 ir Instagram det nist stdrsta sociala nitverket
bland svenska internetanvindare.”

Snapchat

Snapchat ir en app for att skicka meddelande mellan smarta mobil-
telefoner. En anvindare tar ett foto eller spelar in en kort videofilm,
skriver ett meddelande och bestimmer sedan hur linge det ska visas
fér mottagaren (mellan 1 och 10 sekunder). Direfter skickas detta
till en eller flera personer i den egna kontaktlistan. Nir meddelandet
sedan dppnas hos mottagaren visas det endast det antal sekunder som
avsindaren har bestimt. Nir tiden har 6pt ut raderas bilden eller fil-
men. Om mottagaren tar en skirmdump pd meddelandet s3 fir av-
sindaren ett meddelande om det. Snapchat har ocksd flera andra
funktioner, man kan chatta i appen genom att skriva meddelande till
varandra utan att skicka bilder. Appen kan ocksd anvindas for att
videochatta. I Snapchat finns dven olika filter som modifierar bilden
anvindaren tar. Dessa filter kan kopas av féretag och anvindas som

2 http://surfalugnt.se/uncategorized/2012/vad-ar-instagram/, himtad 2017-02-07.

2 Rapporten Svenskarna och internet 2017, s. 42 och www.folkhalsan.fi/startsida/Var-
verksamhet/Ung-och-skola/Vi-mobbar-int1/Natmobbning/Vems-ar-ansvaret/Sajter-och-
applikationer/, himtad 2017-02-07.
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reklamplats. Ett godisféretag kan t.ex. skapa ett filter som gor att det
sprutar godis ur 6ronen pd den som filmas eller fotas. Dessa filter
kan vara mer eller mindre tydligt reklammirkta.”’

S& ménga som en tredjedel av internetanvindarna anvinder Snap-
chat. Hir ar det dock stora skillnader mellan olika dldersgrupper och
det idr fortfarande sillsynt med dagliga Snapchatanvindare som ir
over 35 &r. Snapchat lanserades 1 september 2011 och har sedan 2015
okat med 12 procent.”®

Snapchat har en 8ldersgrins 13 &r och anvindare mellan 13 och
17 &r ska ha virdnadshavarens tillstind.”

LinkedIn

LinkedIn ir en webbtjinst inriktad pd nitverkande, sdvil privata
som professionella nitverk. Tanken ir att man ska kunna dterknyta
kontakten med gamla vinner och kollegor och sedan med hjilp av
detta kontaktnit hitta ett nytt arbete eller nya affirsmojligheter.
Tjinsten har en dldersgrins pd 18 4r.”

LinkedIn lanserades i maj 2003 och anvindes nigon ging av
30 procent av alla internetanvindare 2017.”"

Youtube

En av de mest populira internettjinsterna bland ungdomar ir You-
tube. Det ir en videodelningstjinst som idgs av Google och som har
over en miljard anvindare 1 virlden. I vissa dldersgrupper konkur-
rerar Youtube med s.k. vanlig tv. Att titta pd Youtube ir gratis, men
det férekommer ofta reklam fore filmerna och ibland dven mitt i
dem. Ménga filmer pd Youtube dr amatdrproducerade men det finns
ocksd mycket material som skapats av professionella producenter
och féretag. S& linge en film inte ir lingre dn 15 minuter s3 kan vem
som helst skapa ett konto och ladda upp den. Under vissa forut-

¥ http://surfalugnt.se/uncategorized/2015/vad-ar-snapchat/, himtad 2017-02-07.

8 Rapporten Svenskarna och internet 2017, s. 42 och 49.

? www.folkhalsan.fi/startsida/Var-verksamhet/Ung-och-skola/Vi-mobbar-
int1/Natmobbning/Vems-ar-ansvaret/Sajter-och-applikationer/, himtad 2017-02-07.
3% www.folkhalsan.fi/startsida/Var-verksamhet/Ung-och-skola/Vi-mobbar-
int1/Natmobbning/Vems-ar-ansvaret/Sajter-och-applikationer/, himtad 2017-02-07.
31 Rapporten Svenskarna och internet 2017, s. 50 f.
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sittningar kan man ocksd ligga upp lingre filmer. Youtube kriver
ingen registrering om man bara vill titta pd film. Om man vill kom-
mentera filmer eller f6lja en viss anvindare s§ miste man diremot
skapa ett konto, 8ldersgrinsen for att skapa ett konto dr 13 r. Det ir
gratis att skapa ett konto pd Youtube. Youtubes enorma popularitet
har lett till att det vuxit fram Youtubekindisar, personer som blivit
kinda genom att publicera filmer pd Youtube. Dessa kan anvindas
for influencer marketing (se nedan).”

Youtube dr for nirvarande den populiraste sajten for video och
musik. Det bérjar tidigt, 1 princip alla 4-8ringar ser pé film och video
pd internet (98 procent). Hilften av dem gér det dagligen. Men You-
tube dr populirt 1 alla 8ldrar och dven de ildsta internetanvindarna
dver 75 ar besdker sajten dtminstone nigon ging (37 procent). De
dagliga besdken minskar dock med aldern. I 8ldern 12 ull 15 &r be-
soker 86 procent Youtube dagligen.”

Twitter

Twitter ir ett socialt nitverk dir man kommunicerar genom inligg
som dr maximalt 140 tecken. Tjinsten ir gratis att anvinda och byg-
ger pd att man foljer de konton som intresserar en. Bakom ett konto
kan ligga personer, foretag eller organisationer. I princip kan man
folja vem man vill utan att be om lov. Mottagaren kan se inligget
precis nir det har skickats vilket gor Twitter till ett limpligt forum
for att informera och kommentera hindelser nir de sker. Ett inligg
pd Twitter kallas tweet och kan férutom vanlig text ocksd innehalla
linkar eller en bild. Det gir ocksd att retweeta ndgon annans inligg,
dd vidarebefordrar man detta till sina egna foljare. Man kan ocks3
svara pi tweets. Aven pi Twitter anvinds hashtags, oftast for att
kategorisera ett inligg. Hashtags fungerar pd motsvarande sitt som
p Instagram (se ovan).”*

32 http://surfalugnt.se/uncategorized/2015/vad-ar-youtube/, himtad 2017-02-07.

33 Rapporten Svenskarna och internet 2016, s. 77, Svenskarna och internet 2017, s. 62 f. och
www.folkhalsan.fi/startsida/Var-verksamhet/Ung-och-skola/Vi-mobbar-
int1/Natmobbning/Vems-ar-ansvaret/Sajter-och-applikationer/, himtad 2017-02-07.

** http://surfalugnt.se/uncategorized/2015/vad-ar-twitter/, himtad 2017-02-07.
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Twitter lanserades 2006 och efter en tillfillig nedgdng 1 kurvan
3r 2016 har ginsten en stadigt 6kande anvindning. 2017 anvinder var
fjirde internetanvindare (25 procent) Twitter.”

Twitter har en dldersgrins pd 12 §r.*

Kik

Kik ir en app for smarta mobiler som anvinds fér att skicka med-
delanden. Det kan beskrivas som en tjinst f6r gruppchatt och tjins-
ten lanserades 2010. Den ir sirskilt populir bland ungdomar. De
meddelanden som man skickar med Kik pdminner om sms men
appen anvinder internet (wifi eller mobilens surfpott) fér att Sver-
fora meddelanden. En annan populir app som liknar Kik ir Whats-
app (se nedan). Det gdr ocks8 att skicka bilder och korta videofilmer
med appen. Vinsten 1 forhéllande till vanliga sms och mms ir att an-
vindaren undviker att betala mobiloperatérens kostnader. Att anvinda
Kik ir gratis och systemet bygger pd det anvindarnamn man skapar
nir man startar sitt konto.”

2016 var forsta gdngen Kik ingick i undersékningen Svenskarna
och internet. 2017 anvinder tvd procent av internetanvindarna tjins-
ten dagligen och nio procent av alla internetanvindare anvinder Kik
nigon ging. Hir ir dock skillnaderna mellan ldersgrupperna stora
och flest anvindare finns 1 gruppen 12 till 25 &r (27 procent som an-
vinder Kik). Bland dem som ir 26 &r eller dldre ir det tre procent som
ndgon ging anvinder Kik, men ingen som gor det dagligen.™

Pinterest

Pinterest ir en form av digital anslagstavla. Anvindaren kan “sitta
upp” de bilder som han eller hon gillar. P4 Pinterest kan anvindarna
*pinna” vilket kort som helst som man stéter pd 1 samband med att
man surfar pd internet. Det behover alltsd inte vara egentagna kort.

% Rapporten Svenskarna och internet 2017, s. 52 f.

3¢ www.folkhalsan.fi/startsida/Var-verksamhet/Ung-och-skola/Vi-mobbar-
int1/Natmobbning/Vems-ar-ansvaret/Sajter-och-applikationer/, himtad 2017-02-07.

37 http://surfalugnt.se/uncategorized/2015/vad-ar-kik-och-hur-fungerar-den/, himtad 2017-
02-07.

3% Rapporten Svenskarna och internet 2017, s. 56.
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Om en anvindare t.ex. ir inne pd en blogg som handlar om inredning
och ser en bild p8 en snygg lampa s& kan bilden ”pinnas” till den egna
anslagstavlan pd Pinterest. Man kan ocksd skapa flera anslagstavlor
for att kategorisera sina pinnande bilder. Pinterest ir, till skillnad frdn
Instagram som ir mobilbaserat, ett bildbaserat och webbaserat socialt
nitverk.”

2017 ir Pinterest for forsta gingen med 1 undersékningen Svens-
karna och internet. Drygt var sjitte internetanvindare (17 procent)
anvinder Pinterest nigon ging och ett par procent gor det dagligen.
Tjinsten dr vanligast i ildrarna upp till 35 &r.*

Pinterest har en 8ldersgrins p 13 ar."!

Periscope

Periscope ir en app som pdminner om Snapchat. Till skillnad fran
Snapchat s3 filmar man antingen sig sjilv eller andra i realtid och det
sinds live. Vem som helst kan titta pd sindningen och det finns
ingen mojlighet att redigera den, att ngra sig eller att hindra ndgon
frin att se sindningen. Vanligast ir att anvinda appen for att f6lja
stora artister som t.ex. sinder live frin en konsert. Periscope anvinder
sig dessutom av en funktion som gor att foljarna ser pd en karta
exakt var den som sinder befinner sig, gatuadress och nummer.*

Musical.ly

Musical.ly dr en video-app som anvinds fér att skapa videoklipp,
meddelanden och live-sindningar. Med appen kan anvindarna skapa
korta videoklipp och vilja ljudspar for klippet. Det gdr ocks3 att vilja
olika hastighetsalternativ och ligga tll filter samt effekter. Anvin-
darna kan redigera och publicera egna klipp direkt i appen samt f6lja
andra personer och ta del av deras inligg. Kontot kan antingen vara
oppet eller privat, har man ett privat konto f&r man en férfrdgan frin

% http://surfalugnt.se/uncategorized/2012/vad-ar-pinterest-och-hur-fungerar-det/, himtad
2017-02-07.

“ Rapporten Svenskarna och internet 2017, s. 54.

* www.folkhalsan.fi/startsida/Var-verksamhet/Ung-och-skola/Vi-mobbar-
int1/Natmobbning/Vems-ar-ansvaret/Sajter-och-applikationer/, himtad 2017-02-07.

* http://surfalugnt.se/uncategorized/2016/vad-ar-periscope/, himtad 2017-02-07.
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varje person som vill félja en. Appen hade 1 juli 2016 runt 90 miljo-
ner anvindare virlden éver.*

Twitch

Twitch ir en webbplats for direktsind videostrémning. Webbplat-
sen grundades 2011 och ir en social plattform och community fér
spelare, spelkultur och kreativa aktiviteter. Med Twitch kan anvin-
darna titta pd nir spelare spelar spel 1 direktsindning. Det gir ocksd
att chatta med de spelare man fsljer.*

Whatsapp

Whatsapp ir en app f6r kommunikation som startade som ett alter-
nativ till sms. Tjinsten stddjer nu att skicka och ta emot en bland-
ning av media som text, bilder, videor, dokument och rostsamtal.
Whatsapp koptes av Facebook 2014 men drivs fortfarande som en
separat app.”

I Svenskarna och internet 2017 finns Whatsapp med for forsta
gdngen. Det idr 29 procent av internetanvindarna i Sverige som an-
vinder appen fér att skicka meddelanden, 4tta procent gor det dagli-
gen. I dldern 26-35 4r anvinder 48 procent tjinsten.*

Problem med marknadsforingskanalen sociala medier

Marknadsféringskanalen sociala medier ir en av de kanaler som ir
problematiska enligt vir beddmning. I denna kanal ir kulturen sidan
att marknadsféring har blivit en stor del av innehéllet. Det ska dock
betonas att det inte ir samma marknadsféringsmetoder som fore-
kommer 1 samtliga sociala medier. En vanlig marknadsféringsmetod i
sociala medier ir t.ex. influencer marketing (se nedan avsnitt 7.6.4).
En influencer ir en pdverkare som finns i sociala medier. En influen-
cer kan blogga (skriva och ligga ut bilder) men kan dven finnas i

 http://tryggpanatet.telenor.se/infobank/musical-ly-nagra-verser/, himtad 2017-03-17.
# www.twitch.tv/, himtad 2017-05-15.

* www.whatsapp.com/, himtad 2017-10-20.

# Rapporten Svenskarna och internet 2017, s. 55 f.
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poddradio och tvoddar (rorlig film t.ex. pd Youtube) som kan be-
skrivas som en videoblogg. Influencers kan skapa innehall utifrén
varumirken. Ibland ir sidant innehill betalt och sponsrat, men det dr
ocksd vanligt att det sker helt pd eget initiativ utan att det foretag
som ligger bakom en produkt eller tjinst kinner till det och utan att
ndgon betalning har utgdtt. En marknadsféringskampanj som ir be-
tald hos en eller ett par influencers kan nimligen litt bli organisk,
dvs. plockas upp av andra som en trend, vilket leder till att mingder
av inligg gors pd samma tema utan att lingre vara marknadsforing 1
regelritt bemirkelse. Kampanjen har d& blivit viral och sprids utan
kontroll av varumirket (ett exempel pd detta ir Marabous choklad-
hus"’). Att visa nir man packar upp sina ink&p, visa upp sina outfits,
beritta om sina matval, testa nya godissorter etc. ir alla vanliga inne-
hillsformer 1 sociala medier. Ibland rér det sig om marknadsféring
och d& ska det vara tydligt att det ir s8, annars blir det dold sidan.
Men samma typ av inligg kan goéras utan att man har ftt produkten
eller fatt betalt f6r att skriva om den. D3 ir det inte marknadsféring.
Att marknadsféring dr en vanlig del av innehdllet och att det dess-
utom ofta férekommer inneh8ll som ser ut som marknadsféring men
som inte ir att se som marknadsféring i lagens mening — eftersom
det handlar om en produkt som influencern kopt 1 egenskap av t.ex.
konsument — komplicerar bilden och gér det troligen svérare for kon-
sumenterna att avgdra vad som ir reklambudskap.

Om informationen om en produkt som influencern handlat som
en vanlig konsument kompletteras med en s.k. affiliate-link* blir
inligget diremot reklam trots att texten frdn bérjan inte var en an-
nons. Ett affiliatenitverk fungerar nimligen si att foretaget sam-
arbetar med ett antal féretag som siljer saker och nir en influencer
linkar till en produkt via en sddan affiliatelink far influencern betalt
for varje besokare som hamnar hos féretaget via influencern och
affiliateforetaget.

Marknadsforing i sociala medier férekommer ocksd i egna kana-
ler. Manga f6retag har egna Facebook-sidor, eget Instagram osv. D3 ir
det dock tydligt att det ir féretaget som stdr bakom reklamen varfor

¥ Nigra influencers fick betalt av Marabou for att bygga ett hus av chokladkakor. Trenden
spred sig sedan och minga byggde likadana hus utan att Marabou var inblandade.

* Affiliate (eng. for ansluten/anknuten) anvinds fér en webbsida som genom annonser diri-
gerar trafik av internetanvindare till en annan sida. Den som ir affiliate linkar alltsd vidare
besokare till affirssidan mot betalning.
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det egentligen inte dr problematiskt ur utredningens perspektiv. Det
har diremot férekommit diskussioner kring vilket ansvar foretaget har
for de kommentarer som folk postar under ett reklaminligg. Nir
Ahléns p4 sin Facebooksida (egen kanal) julen 2016 postade en bild pd
en pojke 1 lucianattlinne postades under bilden manga kommentarer av
krinkande och rasistiskt innehdll. I samband med detta diskuterades
t.ex. féretags ansvar for sina egna kanaler i sociala nitverk.

Marknadsféringsmetoder som férekommer 1 sociala medier ir con-
tent marketing (innehillsmarknadsféring), native advertising (sponsrat
innehdll), produktplacering, vanliga annonser och tivlingar/lotterier.
Eftersom lotterier som huvudregel kriver tillstdnd enligt lotterilagen
ir det viktigt hur en konsumentpristivling utformas. Konsument-
pristivlingar faller under marknadsféringslagen och nir det giller
tivlingsvillkor finns vigledning att hitta i t.ex. ICC:s regler for re-
klam och marknadskommunikation (se artikel A6).

Sociala medier ir som framgdr av redogorelsen ovan en kanal dir
det inte alltid 4r tydligt vad som ir reklam eller samarbeten. Aven
branschen (influencers) verkar efterfriga tydlighet. Alla vet inte vad
som giller, 1 kanalen sociala medier finns dessutom minga unga som
bidde anvinder och producerar vilket ytterligare komplicerar bilden.
Ett annat problem ir att det ibland ir svirt att veta var grinserna gir
for ett samarbete. Det kan uppstd biprodukter av ett reklamsam-
arbete som i strikt mening kanske inte ir att se som reklam men som
1 praktiken blir det. Om en kind person spelar in en reklamfilm for
ett foretag och sedan pd sina sociala medier skriver om sitt roliga
uppdrag och visar bilder frén dagen s3 skulle man kunna argumentera
for att dven de inliggen blir en form av reklam f6r féretaget dven om
samarbetet inte omfattar dem. Ju stérre rickvidd en influencer har,
desto storre blir bieffekterna av ett sidant samarbete.

Det foérekommer dven personaliserad reklam 1 sociala medier. P4
Facebook kan man t.ex. som annonsér avgrinsa pd ett stort antal
variabler som 8lder, kon, utbildning, intresse, civilstind etc. De an-
nonser som en anvindare ser 1 sitt fléde pa sociala medier ir nistan
alltid baserade pd att anvindaren finns i en viss malgrupp. Det gor att
det gir att rikta reklam till unga utan att férildragenerationen ens vet
om att den existerar eftersom de tillhér en annan méilgrupp och
dirfor inte kan se den i sina egna fléden. Ett problem som ytterligare
forstirks av att minga anvindare inte ens uppfyller de dldersgrinser
som nitverken har utan har uppgett att de ir dldre dn vad de egentli-
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gen dr. Vi vet att vissa sociala nitverk domineras av barn och unga
samt att vissa till och med har en mycket stor grupp av anvindare
som inte uppfyller &ldersgrinserna. Det leder till en olycklig vixel-
verkan mellan skyddande reglering och verkligheten. Aven om en
8ldersgrins finns for att skydda barnen s blir det ju i praktiken ett
mindre skydd om det ir litt att komma runt 3ldersgrinserna. Platt-
formsigaren utgdr da frin att plattformen ska designas for 13-dringar
och uppat.

De stora sociala medierna styr dessutom rent generellt vad som
visas baserat pd algoritmer, dven 1 det organiska flédet (det som inte
ir reklamfinansierat). Alltsd paverkas det innehdll man far se av de
preferenser som man sjilv och ens nirmaste har. Det dr det som bru-
kar kallas att det uppstér s.k. filterbubblor (se avsnitt 2.3). Vi dterkom-
mer till kanalen nedan 1 samband med att vi diskuterar dold reklam
och personaliserad reklam.

Bloggplattformar

En bloggplattform ir den tekniska plattform som en bloggare anvin-
der for att blogga. Bloggplattformen ir alltsd publiceringsverktyget,
ett exempel ir WordPress.

En blogg ir en kanal, ibland ir flera bloggar samlade 1 ett forsil)-
ningsnitverk eller en s.k. bloggportal. En bloggportal eller ett blogg-
nitverk ir alltsd en samlingsplats for bloggare dir den som ir hem-
sidesigare eller portaligare siljer och placerar ut annonser. Med en
sddan 16sning gir storsta delen av intikterna frdn reklam tll portalens
dgare och bara en del (eller inget alls) gir tll bloggaren. Annonserna
siljs samlat och marknadsféringen av bloggarna sker ocksd samlat.
Begreppen anvinds dock flytande, en bloggplattform kan ocksd vara
en bloggportal.

Exempel pd bloggnitverk i Sverige ir spotlife.se, myshowroom.se,
poshlife.se, blogroom.se, vimedbarn.se, alltforforaldrar.se, improve
me.se, skilda.nu osv.

En blogg ir en elektronisk loggbok eller dagbok dir inliggen pub-
liceras pd en webbplats. Det kan finnas en eller flera individer som
skriver inlidgg pd en blogg, dessa kallas bloggare. En blogg kan lisas av
alla, man ma3ste inte forst godkinnas si som ir fallet pd mdnga andra
sociala medier. Texten pd en blogg pdminner om dagstidningarnas
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krénikor och det finns en mingd olika slags bloggar. De kan vara
inriktade pd sirskilda intresseomriden och dsiktsriktningar, de kan
vara av personlig karaktir, men det finns ocksd féretagsbloggar som
ir kommersiella. Lisare har vanligen méjlighet att kommentera blog-
gen, det kriver dock ofta att man registrerar sig.

Problem med marknadsféringskanalen bloggplattform

I huvudsak giller de problem som vi har nimnt ovan nir det giller
andra sociala medier dven bloggplattformar. Bloggplattformar ir en
av de marknadsféringskanaler som ir relativt nya och en som okar.
Hir finns risk f6r dold marknadsféring 1 form av samarbeten som
inte tydligt redovisas och reklaminligg som anvinder sig av mark-
nadsféringsmetoden native advertising. Ett annat problem som fore-
kommer ir otilldtna konsumentpristivlingar (se ovan under problem
med marknadsféring i sociala medier). Aven hir férekommer affiliate-
linkar (se ovan). Det ir ndgot som av minga uppfattas som “hybri-
der” mellan ren reklam och yttrandefrihetsskyddad recension — dvs.
att man som influencer pd eget initiativ lyfter fram produkter man
koépt, och sedan linkar med affiliate-linkar till en e-handelssida dir
produkten kan kopas. Detta fenomen har testats i RON iren-
de 1509-146 (se nedan avsnitt 7.8.3). Av det beslutet framgar att ett
inligg som kompletteras med en affiliate-link blir reklam trots att
texten frin bérjan inte var en annons. Det har 1 utredningsarbetet forts
fram att problemet kan sigas kvarstd eftersom ménga influencers inte
skulle f6rstd hur affiliate-linkar kan betraktas som reklam.

Nir det giller annonsytorna som siljs handlar det om generell re-
klam, men oftast dven personaliserad. Hir kan ocksi nimnas att
bloggar ofta riktar sig till unga och kanske sirskilt till flickor. Nir man
riktar sig till unga framstdr det som extra viktigt att vara tydlig. Vi
dterkommer till denna kanal nedan nir vi analyserar dold reklam (7.8).

S6kmotorer

Exempel pd sokmotorer ir Google, Safari, Bing och Yahoo. Vi har i
avsnitt 2.3.1 beskrivit hur sékmotorer fungerar och hur de anvinds
for att kartligga den enskilde pd internet. Hir handlar det om sok-
motorer som marknadsféringskanal.
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Varje dag goérs en enorm mingd sokningar pd internet. Sok-
ningarna sker avseende vitt skilda saker, man letar efter specifika pro-
dukter eller webbplatser, man soker en tidtabell, fritidsaktiviteter,
huskurer osv. Den 1 sirklass dominerande aktéren pd den svenska
marknaden ir Google som 1 princip har marknadsmonopol. Den nist
storsta ir Bing som ir Microsofts sokmotor.*

Marknadsforing via sékmotorer dr en metod som anvinds for att
presentera webbplatser pd ett sidant sitt att sokmotorernas program
litt kan hitta dem. Man skapar ett innehdll pd webbplatsen s3 att det
far sd hog relevans som mojligt 1 relation till de sokord som anvin-
darna utnyttjar. Optimeringen framstdr inte som reklam och det ir
inte omedelbart mojligt f6r anvindaren att avgdra om foretagen har
anvint sig av metoden eller inte. Det kan dven handla om att foreta-
gets annons visas direkt pd en sida di anvindaren soker pi vissa i
forvig valda ord. Sokordsmarknadsforing innebir alltsd att man stri-
var efter att synas med sin produkt eller tjinst vid de olika sékningar
som anvindare forvintas gora pd sokmotorernas webbplatser.

Savil Google som Bing har ocksd annonseringstjinster, Google
Adwords och Bing Ads. Dessa har verktyg som hjilper till att hitta
ritt sokord. Man betalar t.ex. per klick (PPC) eller per tusen visningar
(CPM). Som beskrivits i kapitel 2 finns det ocksd féretag som speciali-
serar sig pd sokordsoptimering, s.k. SEO-foretag (Search Engine
Optimisation eller sokordsoptimering). Hir ir affirsidén inte att be-
tala f6r placering av reklam utan att gora innehdll pd webbsidor och
andra online-produkter sékbart och delningsbart. Foretagen har spe-
cialiserat sig p8 att utforma t.ex. webbplatser pd ett sddant sitt att de
kommer hégt upp i resultatlistorna i det organiska sékresultatet.”
Med organiskt s6kresultat menas linkar som presenteras efter 6ver-
ensstimmelse med indexet och inte utifrdn att det ir reklam-
finansierat.

#SOU 2016:80, s. 206 och www.annonsering.se/marknadsforing-pa-internet/, himtad
2017-02-09.
2 SOU 2016:80, s. 206, SOU 2016:41, s. 333 och Statens medierids internetguide #46, s. 25.
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Problem med marknadsforingskanalen sékmotorer

I marknadsféringskanalen sékmotorer foérekommer soktriffar som
ir reklam. Det som ir betalt pd Google (adwords) ir det som kom-
mer upp som sponsrat till hoger eller lingst upp. Sddana triffar ir
annonsmirkta. Det dvriga dr organiskt och inte kopt. Vad som kom-
mer hogst 1 det organiska dr det som Googles algoritmer anser vara
mest relevant givet soktermen. Alltsd rér det sig inte om dold reklam,
men Google har dock stor makt eftersom det ir foretaget som
skapar algoritmerna. Nigot som ocksa ir svirt att bedéma for kon-
sumenterna ir sdkordsmarknadsféringen dir ett féretag kan ha be-
talt ett SEO-foretag for att utforma foretagets webbplats pd ett sitt
som gor att den kommer hogt upp 1 Googles organiska flode. Hir
forekommer dven personalisering eftersom de soktriffar som visas
styrs bl.a. av s6khistorik och andra personliga data.

Den europeiska konsumentorganisationen BEUC®' har i flera &r
drivit frigan att Google ligger sina egna tjinster hégre upp in kon-
kurrenternas motsvarande tjinster 1 trifflistorna. I Europeiska kom-
missionens mdl mot Google hade BEUC status som tredjepartsaktor
(se vidare avsnitt 8.9.1). Att de féretag som stdr bakom sékmoto-
rerna har mojlighet att se till att deras soktriffar kommer hogre upp 1
trifflistorna framstdr ocksd som problematiskt ur ett konsument-
perspektiv.

Appar

Med app menar man i vardagligt tal en applikation som ir ett pro-
gram som installeras pid smarta mobiltelefoner, surfplattor och
smarta tv-apparater.” Det finns tydliga marknadsféringsappar, men
det finns ocksd appar som har ett annat huvudsyfte — t.ex. ir en lek
eller ett spel — och sedan sker marknadsféring 1 spelet. Nistan alla
gratisappar ir marknadsforingsappar. Det kan t.ex. vara ett roligt
spel med dold marknadsféring i. Att det ror sig om en marknadsfér-
ingsprodukt kan vara svirt fér konsumenten att forsta.

Appen har de senaste &ren blivit en sjilvklar marknadsférings-
kanal. Hir styr t.ex. Apple och Google vilka appar som fdr marknads-

>! Bureau Européen des Unions de Consommateurs.
52 Rapporten Medieutveckling 2015, s. 166.
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foras 1 deras appbutiker och det har blivit viktigt att ha en bra posi-
tionering i dessa. Numera finns appar inte enbart i mobilvirlden utan
t.ex. 1 tv-apparater.”

Problem med marknadsforingskanalen appar

Problem som finns med kanalen ir att vissa appar ir skapade 1 re-
klamsyfte och det ir inte sikert att detta alltid framgir i sjilva appen.
D3 blir det en form av dold reklam. Det finns ocksd minga appar
som riktar sig till barn och unga, dold reklam i s&dana appar ir extra
problematiskt.

7.5.7 In-store

In-store innebir marknadsforing i butik.

Forpackningar

P4 en forpackning kan det dels finnas reklam for varumirket som
gor varan, det kan t.ex. handla om andra varor som de salufér. Men
det finns ocksd foretag som siljer sin férpackning som reklamyta
till andra foretag och organisationer. P4 mjolkférpackningar finns
det t.ex. ofta reklam f6r annat in de produkter som foretaget salu-
for. Det dr 1 huvudsak friga om tydlig och generell reklam.

Skyltar/in-store tv etc.

Det férekommer ocksd reklam inne i butikerna f6r olika varor som
saluférs 1 butiken. Det ir oftast tydligt att det dr reklam. Hir kan
som beskrivs nedan personaliseringen forvintas 6ka med skyltar som
t.ex. kinner av mobiltelefoner som passerar.

53 Jonasson, Méns. (29 december 2015). Det hinder pd internet under 2016. Internetstiftelsen
Sveriges blogg. www.iis.se/blogg/det-hander-pa-internet-under-2016/, himtad 2017-02-09.
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Problem med marknadsforingskanalen in-store

In-store marknadsféring pdminner mycket om utomhusreklamen
fast 1 en butiksmiljé. Skillnaden ir att det 1 princip rér sig om reklam
for varor som siljs 1 den aktuella butiken. Det ir s vitt vi kan be-
déma tydligt att det ror sig om reklam. Marknadsféringskanalen
kinns inte som ndgot stérre problem ur vir synvinkel och den har
funnits linge. Annu ir den i huvudsak generell.

Den personaliserade reklamen kommer dock troligen att oka 1
kanalen. Det kan ske genom att man fir mer personaliserade erbju-
danden via mobilen nir man rér sig 1 butiken eftersom sindare i
butiken kinner av telefonen och genom data kan avgéra vad konsu-
menten ir mest benigen att handla. Forpackningsreklam fir in s
linge forutsittas vara generell. Vi dterkommer till kanalen 1 avsnittet
om personaliserad reklam.

7.5.8 Telefon

Telefon dr som vi ser det snarare en férsiljningskanal in en mark-
nadsforingskanal men bér indd kort nimnas 1 sammanhanget. Be-
greppet telefonforsiljning férekommer i lagen (2005:59) om distans-
avtal och avtal utanfér affirslokaler (distansavtalslagen). Begreppet
ir inte definierat 1 lagtexten, men av uttalanden 1 férarbetena framgér
att det har samma innebérd som uttrycket marknadsféring per tele-
fon som syftar till distansavtal. Det ror sig alltsd om “telefonsamtal
som utgor led 1 forsiljning eller annan liknande verksamhet”. Efter-
som det giller dsyftade distansavtal framhdlls att forsiljningen ska ha
en viss omfattning och regelbundenhet. Nir en niringsidkare oom-
bedd ringer upp en konsument for att silja nigot, boér presumtionen
vara att samtalet syftar till distansavtal. Om en niringsidkare ringer
upp en konsument som han eller hon har haft kontakt med tidigare,
for att tala om att en viss bestimd vara finns 1 lager, kan detta dock
inte anses vara fallet. Detsamma giller om en niringsidkare i enlighet
med konsumentens énskemdl ringer och frigar om konsumenten
ska bestilla varor fér hemkérning.” I samband med att ett skriftlig-
hetskrav inférdes vid telefonférsiljning pd premiepensionsomridet
hinvisade man 1 férarbetena till dessa tidigare uttalanden och tillade

> Prop. 2004/05:13, Distans- och hemférsiliningslag, m.m., s. 134.
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att det i allminhet ir friga om fall dir niringsidkaren ringer upp
konsumenten i forsiljningssyfte. Aven fall nir konsumenten kon-
taktar niringsidkaren omfattas dock, om kontakten beror direkt pa
niringsidkarens marknadsféring. Det kan t.ex. vara friga om upp-
maningar i reklam att kontakta niringsidkaren for rddgivning.”

Frigan om konsumentskyddet vid telefonforsiljning har utretts
relativt nyligen. Utredningen om konsumentskydd vid telefonférsilj-
ning éverlimnade 1 juni 2015 betinkandet Ett stirkt konsumentskydd
vid telefonforsilining, SOU 2015:61. Betinkandet bereds for nirvar-
ande inom Regeringskansliet. Vi bedomer dirfor inte att det dr en
friga som faller inom virt uppdrag.

Aven nir det giller telefonférsiljning kommer anvindningen av
personalisering férmodligen att 6ka i framtiden. Ny teknik kan t.ex.
anvindas for att foérfina kundurvalet. Med hjilp av de stora data-
mingder som ir tillgingliga och en stindigt tilltagande f6rméga att
analysera dessa data kan denna typ av kundanpassade erbjudanden
forfinas. Det dr ocksd mojligt att kombinera olika kanaler vid ett och
samma tillfille vilket ocksd kan tinkas 6ka framéver. Exempelvis kan
ett foretag skicka information via en link pd internet eller som ett
textmeddelande samtidigt som telefonsamtalet sker. Det kan skapa
bittre mojligheter att informera om varan eller tjinsten. Fér konsu-
menten innebir foretagens mojligheter till bearbetning av data att
relevansen 1 marknadsforingen kan 6ka. Om databearbetningen ir
framgingsrik si triffas kunden av erbjudanden som ir aktuella och
som passar kundens behov, vilket kan gynna bida parter. Det kan
ocksd innebira att de problem som finns med direkt telefonforsil)-
ning kan komma att 6ka 1 framtiden. Det finns exempelvis psykolo-
giska aspekter pd telefonforsiljning som innebir en risk att konsu-
menter manipuleras. En mojlig baksida av att foretagen till f6ljd av
mer effektiv databearbetning kontaktar konsumenter med skriddar-
sydda erbjudanden ir att risken f6r manipulation ékar.

%5 Prop. 2013/14:71, Telefonforsilining pd premiepensionsomrddet, s. 19.
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7.5.9 Biografer

Biografer ir en traditionell marknadsféringskanal. T Sverige férekom
reklamfilm pd bio ldngt innan tv-reklam blev tillitet. Det handlar om
generella budskap och det ir tydligt att det ir friga om reklam. Frimst
tinker man pd metoden reklamfilm som sinds innan filmen bérjar
nir man tinker pd kanalen biografer, men det férekommer dven flera
andra slags metoder i kanalen. I foajén pd vig in till salongen finns
generella annonser, det kan genomféras event 1 foajén och det finns
oftast gratistidningar om kommande filmer att ta med sig hem.

Problem med marknadsféringskanalen biografer

Marknadsforingskanalen biografer sinder reklam som ir generell till
sin natur dven om den anpassas till just den film som publiken ska se.
Det kan ocksd handla om generella annonstavlor inne pi biografen,
dven di dr det tydligt att det ror sig om reklam. Bioreklamen ir inte
ndgot problem ur vir synvinkel. Sidan reklam har férekommit linge
och ir nigot som konsumenterna ir vana vid. Det ir tydligt att det ir
reklam.

7.5.10 Event/sponsring

Sponsring ir nir en organisation eller ett foretag bekostar eller an-
svarar for en viss verksamhet for att {8 gora nigon form av reklam i
utbyte. Det kan handla om ett evenemang eller en tivling som en
organisation eller ett féretag vill sammankopplas med. Genom att d&
sponsra detta kan man stirka bilden av foretaget. Dreamhack ir t.ex.
1 princip anordnat av Telia.

Problem med marknadsforingskanalen event/sponsring

Reklam 1 marknadsféringskanalen event/sponsring ir nistan alltid
vildigt tydlig. Det dr ingen kanal som framstdr som problematisk uti-
frin virt uppdrag.
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7.5.11 Gaming — dataspel

Med gaming som marknadsféringskanal avser vi mojligheten att
placera reklambudskap i dataspel. I dagsliget ir reklamen oftast inte
anpassad till den svenska marknaden utan ir densamma oavsett var
spelet spelas. Vi tinker oss dock att personaliseringen kan komma
att 6ka 1 denna kanal s8 att svenska anvindare fr svensk reklam osv.

Hir bor ocksa lyftas s.k. advergames. Det finns féretag och orga-
nisationer som uttryckligen sponsrar dataspel for att frimja en pro-
dukt eller tjinst. Sddana spel kallas advergames (blandning av eng.
“advertising” och ”gaming”), pd svenska s.k. reklamspel. Advergames
har 6kat pd senare r och blir ofta den mest bestkta aspekten av det
aktuella mirkets webbplats. Att sponsra ett spel kan dirfér frimja
upprepad trafik till ett foretags webbplatser och forstirka dess varu-
mirke. Nigot som ir vanligt dr att anvindare viljer att registrera sig
for att vara berittigade till priser, en sddan registrering kan hjilpa
marknadsférare att samla kundinformation. Spelare kan dven bjuda in
sina vinner att delta 1 spelet, vilket kan bidra till att frimja viral mark-
nadsféring (frdn mun till mun). Det finns ocksé reklamspel som har
en stark pedagogisk tanke eller ett utbildningssyfte annat in ren
underhillning.*®

Problem med marknadsforingskanalen gaming

Som vi har konstaterat ovan ir reklambudskapen i marknadsférings-
kanalen gaming ofta integrerade 1 spelen. Eftersom det ir minga
barn och unga som spelar dataspel kan férekomsten av reklam, sir-
skilt om den inte ir tydlig, vara problematisk. Manga spel har dock
8ldersgrinser som indikerar att de inte vinder sig till barn och unga.
Dir har virdnadshavare ett ansvar att undersoka vilken &ldersgrins
ett spel har.

Mycket av den reklam som férekommer 1 spelen ir enligt var upp-
fattning ganska tydlig. Som sigs ovan férekommer det att féretag och
organisationer sponsrar kommersiella spel eller annat spelrelaterat
innehsll, s.k. advergames. Aven d§ ir det oftast tydligt att det ror sig

*¢ Dalquist, Ulf & Wadbring, Ingela (red). (2017). Marknadsmdssig kurragsmmalek? Barn,
unga och dold reklam. Nordicom och Statens medierad, s. 24 f.
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om reklam eftersom syftet med sponsringen ir att oka trafiken till
foretagets webbplats och stirka dess varumirke.

Ett exempel pd en marknadsféringsmetod som anvinds i kanalen
ir produktplacering, att saker integreras 1 spelets miljder, nigot som
kan vara problematiskt. Vi beskriver metoden produktplacering i av-
snitt 7.6.5. Som konstateras dir leder metoden ofta tll dold reklam.
Hir dr problemet dock mer knutet till metoden in till kanalen som
sddan varfor vi inte lyfter kanalen sirskilt 1 avsnittet om dold reklam.

Ett annat problem som bér lyftas ir méjligheten att reklam 1 spel
blir mer dynamisk/personaliserad 1 framtiden. Som vi har nimnt ovan
kan 6kad personalisering férvintas framéver. Vi dterkommer dirfor
till kanalen 1 avsnittet om personaliserad reklam.

7.5.12 Sakernas internet (Internet of Things)

Vi har beskrivit sakernas internet i avsnitt 2.4. I vissa avseenden
skulle sakernas internet kunna ses som en férsiljningskanal, sirskilt
om de bygger pd att anvindaren sjilv laddar ner appar fér olika
foretag som anlitas. Om man t.ex. har ett smart kylskdp och har valt
att ladda ner ICA:s app sd dr kanske kylskdpet inte att se som en
marknadsféringskanal nir det signalerar att mjélken ir slut och an-
vindaren gdr in via sin app och bestiller hem mjélk. Om diremot
den smarta produkten programmeras till att kunna ta emot reklam-
budskap skulle det kunna ses som en marknadsféringskanal. T vart
fall bor det kunna bli s3 inom en 6verskadlig framtid.

Problem med marknadsforingskanalen sakernas internet

I marknadsféringskanalen sakernas internet bedémer vi att perso-
nalisering kommer att anvindas. Vi tror ocksd att kanalen kommer
att anvindas som gatekeeping”. Alltsd kommer kylskdpet kanske
bara att rekommendera vissa produkter om producenten betalar kyl-
skdpstillverkaren etc. Redan i dag férekommer det att kanalen an-
vinds for marknadsféring. Ndgot som férekommer ir t.ex., som har

%7 Gatekeeping ir enligt Nationalencyklopedin ett begrepp som anvinds inom medie- och
kommunikationsvetenskaplig forskning f6r att beteckna vad som styr urvalet av nyheter i
massmedier och andra informationskanaler.
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beskrivits 1 kapitel 2, smarta leksaker. Norska Forbrukerrdet som ir
en oberoende konsumentorganisation publicerade 1 december 2016
rapporten #Toyfail — An analysis of consumer and privacy issues in
three internet-connected toys. 1 rapporten undersoktes tre olika lek-
saker; dockan My friend Cayla, roboten i-Que och dockan Hello
Barbie. Enligt rapporten kan anvindningen av smarta leksaker inne-
bira att barn utsitts f6r dold marknadsféring. Som exempel nimns
att leksakerna ir férprogrammerade med fraser dir de rekommende-
rar olika kommersiella produkter. Dockan Cayla talar t.ex. om vilka
Disney-filmer hon ilskar, samtidigt som appforetaget har en affirs-
relation till just Disney. Mot bakgrund av rapporten har Sveriges Kon-
sumenter anmilt foretaget bakom tvd av leksakerna till Konsument-
verket och Datainspektionen.”®

Nigot som vi ocksd bedémer kommer att 6ka 1 framtiden och
som hor till sakernas internet dr digitala butlers. Exempel pd digitala
butlers ir Google Home och Amazons Alexa. Egentligen ir digitala
butlers mer att se som en férsiljningskanal, men man kan dven tinka
sig viss marknadsféring 1 framtiden.

Att det ror sig om reklambudskap kommer s3 vitt vi kan bedéma
oftast att vara tydligt. Diremot kommer det férmodligen inte att vara
lika tydligt att det férekommer gatekeeping. Om en kylskdpstillver-
kare fatt betalt f6r att programmera ett kylskdp till att endast rekom-
mendera ett visst varumirke ir det inte sikert att det kommer att vara
tydligt fér anvindaren. D3 uppstdr problem med dold reklam. Att
leksaker gors smarta och anvinds i marknadsforingssyfte dr sirskilt
allvarligt eftersom det dr produkter som riktar sig till barn och unga.

7.5.13 Direktmarknadsforing

Direktmarknadsforing ir reklam som skickas direkt till mottagaren
antingen postalt, med e-post eller via sms och mms. Reklamen kan
vara bide adresserad och oadresserad. Eftersom reklamen utgdr ifrin
ndgon form av register kan den riktas till ritt milgrupp.

8 Rapport frdn Forbrukerridet december 2016, #Toyfail — An analysis of consumer and
privacy issues in three internet-connected toys och www.sverigeskonsumenter.se/nyheter-
press/pressmeddelanden/lag-sakerhet-i-uppkopplade-leksaker/, himtad 2017-03-20.
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Problem med marknadsforingskanalen direktreklam

I marknadsforingskanalen direktreklam idr det oftast vildigt tydligt
att det ror sig om reklam. Reklambudskapen ir ofta generella men
dven direktreklam kommer troligen att bli allt mer personaliserad 1
framtiden. Adresserad direktreklam ir vanligt och sdan reklam fir
ofta sigas vara ett exempel pd personaliserad reklam. Som affirsmetod
anses direktreklam sirskilt patringande och det ir skilet till att det
uppstills sirskilda begrinsningar 1 lagstiftningen. Det ir t.ex. enligt
gillande svensk praxis foérbjudet att skicka direktreklam till unga
under 16 r (se vidare avsnitt 8.7). Enligt 19 § MFL (som vi har be-
skrivit 1 kapitel 3) fir en niringsidkare vid marknadsféring till en
fysisk person anvinda elektronisk post, telefax eller sidana uppring-
ningsautomater eller andra liknande automatiska system fér indivi-
duell kommunikation som inte betjinas av ndgon enskild, bara om
den fysiska personen har samtyckt till det pd férhand (opt in).

Det forekommer att foretag skickar ut fakturor till kunder som
de tidigare inte har haft kontakt med, s.k. bluffakturor. Det ir en
sddan metod som alltid ska anses som otillbérlig enligt den s.k. svarta
listan. Enligt punkt 21 i denna ir det inte tillitet att i marknadsfor-
ingsmaterialet inkludera en faktura eller liknande betalningshandling
som ger konsumenten intryck av han eller hon redan har bestillt den
marknadsférda produkten nir s3 inte ir fallet.

Utfrin utredningens uppdrag ir dock inte marknadsféringskana-
len direktreklam en sidan kanal som bor lyftas som sirskilt proble-
matisk.

7.6 Marknadsféringsmetoder

Enligt vira direktiv ska vi, som sagts ovan, férutom marknadsfér-
ingskanaler ocksd kartligga och beskriva vilka marknadsféringsmeto-
der som forekommer och som kan férutses. En marknadsférings-
metod ir det sitt pd vilket ett reklambudskap formuleras, utformas
och riktas mot en malgrupp — 1 traditionella marknadsféringskanaler
men idven i andra mdjliga méten med mélgruppen. Som framgdr av
kapitel 3 finns det utéver marknadsféringslagen en lista med 31 affirs-
metoder som alltid dr f6rbjudna, den s.k. svarta listan. Denna giller i
samtliga EU-linder. Det finns dock fler évertridelser utdver dem som
nimns 1 svarta listan.
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Nedan har vi listat ett antal olika marknadsféringsmetoder som
forekommer eller kan férutses och som vi bedémer ir intressanta fér
vért uppdrag. Minga av dem kan férekomma i flera olika kanaler och
det finns overlappningar mellan dem. Eftersom nya marknadsfor-
ingsmetoder och foreteelser vixer fram 1 takt med den tekniska ut-
vecklingen kan en sddan hir kartliggning inte gora ansprik pi att
vara heltickande. Tanken ir dock att den ska kunna ligga till grund
for det fortsatta arbetet med att identifiera vilka metoder som kan
vara problematiska ur ett konsument- och jimstilldhetsperspektiv.

7.6.1 Annonser med generella budskap

Annonser med generella budskap férekommer dels som tryckta
annonser, dels pd internet. Det fors ibland fram att det dr en mark-
nadsféringsmetod som skulle vara pd vig bort men s3 ir enligt ut-
redningens uppfattning inte fallet. Metoden minskar, men den kom-
mer fortfarande att finnas kvar.

Problem med metoden annonser med generella budskap

Metoden annonser med generella budskap ir inte problematisk uti-
frn virt uppdrag. P4 webben ir det i stor utstrickning personaliserat
vad som dyker upp vilket skulle kunna leda till problem beroende pd
hur urvalet gérs. Det dr dock inte specifikt knutet till metoden utan
ir ett mer generellt problem som vi terkommer till 1 avsnittet om
personaliserad reklam. Att det ror sig om reklam ir oftast tydligt.

7.6.2  Content marketing/innehallsmarknadsforing

Innehillsmarknadsféring (eng. Content marketing) ir ett slags varu-
mirkesjournalistik — redaktionell marknadsféring — dir annonsérens
egenproducerade innehll sprids via egna kundtidningar, nyhetsbrev,
sajter och olika sociala plattformar. Tanken ir att med en smart
strategi och redaktionell ton skapa ett kommunikationsinneh8ll som
attraherar médlgruppen. Detta ska goras i ritt kanal och med anpass-
ning av innehdllet f6r den sirskilda kanalen och malgruppen. Kort-
fattat kan man siga att innehdllsmarknadsféring dr en strategisk mal-
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gruppsanpassning. Uttrycket anvinds foér att ssmmanfatta flera olika
marknadsforingsdelar dir man mer fokuserar pd mottagarens villkor
in det foretaget vill formedla. Man brukar siga att kanalerna ska dgas
av foretaget/annonsoéren (avsindaren) for att det ska vara friga om
innehdllsmarknadsféring.”

Enligt TU Medier 1 Sveriges® (TU) rekommendation® definieras
content marketing som ett samlingsbegrepp for alla typer av inneh3ll
som annonsorer skapar/distribuerar i alla tinkbara kanaler, sivil egna
som andras och i sociala medier. P4 de publicistiska sajterna tas detta
innehdll ut 1 form av native advertising eller content display.

Innehdllsmarknadsforing handlar ofta inte direkt om avsindarfére-
taget utan mer om ett imne som foretaget vill lyfra. En gummistovel-
tillverkare gor t.ex. inte en tidning som handlar enbart om stévlar utan
snarare om friluftsliv, svampplockning och vider. Innehallsmarknads-
foring kan ocksd vara tv. En tillverkare av viggfirg har t.ex. producerat
hela byggprogram i tv for att tittarna ska inspireras att mila om hem-
ma. Det r vanligt att inneh8llsmarknadsféring gors pa internet.

Branded content

Branded content ir en samlad term for marknadsféring som ir svir
att skilja frin redaktionellt innehdll. Termen anvinds fér reklam-
satsningar 1 bdde press, film, tv- och datorspel via event och webb.
Enligt TU:s rekommendation definieras branded content som redak-
tionellt innehdll som sponsras av annonsér, men dir annonséren inte
har nigon paverkan pd innehéllet. TU rekommenderar sina medlem-
mar att tydligt ange att materialet presenteras och sponsras av en
annonsor — t.ex. “Presenteras av XXX” — uttryck som ”I samarbete
med” rekommenderas inte.”’

Materialet till branded content produceras oftast av medarbetare
pd mediebolaget. Flera stora svenska mediehus som Aftonbladet,

% Dalquist & Wadbring (red), s. 12 och www.resume.se/nyheter/artiklar/2014/02/18/du-
gor-inte-content-marketing--du-bara-tror-det/, himtad 2017-02-09.

% Svenska Tidningsutgivareféreningen, TU Medier i Sverige, ir mediehusens bransch-
organisation.

¢'TU Medier i Sveriges Rekommendation om betalt/kipt innehill "NATIVE ADVERTISING”,
publicerad i maj 2017.

2 Aa
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Bonniers m.fl. har i dag egna avdelningar som skapar branded con-
tent.®

Native advertising/sponsrat inneh3ll

Native advertising — eller p svenska sponsrat innehdll — ir annonsering
som foljer samma beteende som resterande innehdll och ir utformad si
att anvindaren upplever det som en naturlig del av plattformen. Native
advertising ir en del av det bredare begreppet innehllsmarknadsféring
(content marketing), som avgrinsas genom det faktum att native
advertising alltid dr betalt utrymme.**

I TU:s rekommendationer definieras native advertising som en
annons som till sin utformning liknar redaktionellt innehill och som
distribueras pd nyhets/medieforetagets plattform eller en samlings-
sida ("kampanjsajter”) hos ett medieféretag for flera artiklar eller ror-
ligt material frin en annonsér. Innehdllet skapas, alternativt kvali-
tetssikras, av medieféretagets organisation. Det kan ull sitt inneh3ll
omfatta sdvil text som bild och rorligt material. Rekommendationen
ger ocksd exempel pd hur det ska mirkas ut och anger att native
advertising kriver tydlig mirkning.*’

Det handlar allts§ om, som namnet siger, att annonsera s3 att re-
klamen ser ut som innehéllet 1 6vrigt. I en dagstidning innebir det att
annonsen ser ut som en artikel. P4 tv innebir det att annonsen ser ut
som ett inslag. P4 Facebook innebir det att annonsen ser ut som ett
inligg osv. Idén ir att ldsaren inte ska forstd att det dr en annons man
tar del av, utan tro att annonsen ir ett innehill som allt annat runt
omkring den. I Sverige och pd minga andra hill i virlden ir det inte
tillitet med annonser dir det inte ir uppenbart att det ir friga om
just en annons.*

Advertorial ir ett begrepp som linge anvints for en kombination
av “advertisement” och ”editorial”, en annons i redaktionell form som
publiceras 1 t.ex. en tidning. Det ir annonser som bide till innehall

 Dalquist & Wadbring (red), s. 16.

¢ Definitionen himtad frin IAB Sveriges Riktlinjer for Native Advertising. IAB Sverige ir
en branschorganisation fér digital marknadskommunikation.

¢ TU:s rekommendation maj 2017.

¢ Dalquist & Wadbring (red), s. 14 ff.
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och form liknar redaktionellt innehdll. Det ir inte alltid helt tydligt i
vilken utstrickning detta reklammarkeras.

Ovan nimns att svenska mediehus har inrittat sirskilda avdel-
ningar for att skapa branded content. Motsvarande férekommer dven
1 USA. Vanliga medier, sésom The New York Times, The Wall Street
Journal och Forbes, har inrittat sirskilda enheter specialiserade for
att utveckla och marknadsféra native reklamkampanjer. I New York
Times stod native annonsering fér 18 procent av de digitala annon-
seringsintikterna under tredje kvartalet 2015. P4 Facebook ir 83 pro-
cent av annonserna native och mer in 50 procent av annonsdrerna
anvinder enbart native annonsering. Eftersom native annonsering ir
en marknadsforingsmetod som kringgdr ad-blockers kommer det
sannolikt att 6ka dnnu mer framéver.”’

Content display

Content display definieras 1 TU:s rekommendationer som en annons
som ser ut som en native annons, men som bokas och distribueras via
annonssystemet. Nir anvindaren klickar férflyttas denne till annon-
sorens sida och limnar medieforetagets plattform. Content display
har, till skillnad frin en riktig native annons, inte samma utformning
som ett redaktionellt innehdll. Content display har annan bakgrunds-
firg och andra typsnitt in redaktionella puffar och native annonser.*

Problem med innehdllsmarknadsforing

Innehdllsmarknadsforing r ett av de stora problemomridena ur
utredningens synvinkel. Den kan litt bli dold. Sjilva tanken med
innehdllsmarknadsforing dr att det inte ska se ut som traditionell
reklam. Hir finns det svitt vi kan bedéma risk f6r att konsumen-
terna inte forstr att det som de tar del av ir reklam. Om vi sirskilt
nimner sponsrat innehdll (native advertising) s blir detta innu tyd-
ligare di definitionen av metoden innefattar att det ir annonsering
som foljer samma beteende som resterande innehill och ir utformad

¢ Hyman, David A., Franklyn, David, Yee, Calla och Rahmati, Mohammad. (2017). Going
native: can consumers recognize native advertising? Does it matter? 19 Yale J.L. & TECH. 77.
% TU:s rekommendation maj 2017.
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s& att anvindaren upplever det som en naturlig del av plattformen.
Om det inte ir mycket tydligt utmirke act det ror sig om reklam
verkar risken for att det ska ses som dold reklam 6verhingande.

I en studie publicerad 1 Yale Journal of Law & Technology under-
soktes mojligheten att identifiera native advertising/sponsrat inne-
hall. Studien visade att de flesta respondenterna inte kunde identifiera
sponsrat innehdll som betalat innehdll. De hade ocksd mycket svérare
att identifiera sidan reklam in ”vanlig” reklam. Blygsam mirkning
indrade visentligt antalet korrekta svar, men dven di lig resultaten
langt under de f6r *vanlig” reklam. Manga av begreppen som anvinds
for att identifiera sponsrat inneh8ll ir dessutom enligt studien oklara.
Man bad respondenterna att rangordna féredragna begrepp och di
framkom att de féredrog ett mer explicit sprdk in vad som fér nir-
varande anvinds.*’

Sponsrat innehill/native advertising ir en relativt ny form av mark-
nadsféring enligt Konsumentverkets rapport Vir digitaliserade om-
virld 2016. 1 rapporten framhdlls att artiklarna pd webben ir sirskilt
kostnadseffektiva eftersom de dir kan delas och spridas. Att meto-
den ir relativt ny talar enligt vir uppfattning f6r att den troligen
kommer att 6ka i framtiden. Aven personaliseringen i innehllsmark-
nadsféringen kommer troligen att 6ka s3 vitt vi kan bedéma. Vi dter-
kommer till metoden nedan i avsnitten om dold och personaliserad
reklam.

7.6.3 Reklamfilmer

Reklamfilmer férekommer pa tv, bio, Youtube etc. De ir generella
till sin natur, dven om det p& Youtube och vid bestill-tv kan vara ett
personaliserat utbud. Det ir tydligt att det dr reklam. Nir de sinds
pa tv eller bestill-tv finns det ocks3 tydlig lagstiftning som reglerar hur
sindningen ska g3 till for att det ska vara tydligt att det ror sig om
reklam.

¢ Hyman, Franklyn, Yee och Rahmati (2017).

191



Det moderna reklamlandskapet — en kartlaggning SOU 2018:1

Problem med reklamfilmer

De klassiska reklamfilmerna ir inget problemomride utifrdn utred-
ningens uppdrag. Problemen med reklam pd Youtube handlar snarare
om att det férekommer dold reklam i filmer, inte om de reklamfilmer
som sinds innan ett klipp. Det skapas exempelvis vildigt minga sm3
filmer pd sociala medier som egentligen ir reklam men som inte
reklammarks si som “vanliga” reklamfilmer. Dessa betraktar vi dock
inte som marknadsforingsmetoden reklamfilmer utan det 4r nigot vi
tar upp under metoden influencer marketing.

7.6.4  Influencer marketing

Influencer marketing dr marknadsféring med hjilp av en ”paverkare”
som har ett nitverk av foljare/lisare. Influencern talar/skriver vil om
ett foretags produkt eller tjinst och pd si sitt hjilper denne till med
marknadsféringen. Vanligen menar man sociala medie-profiler som
t.ex. Instagrammare, youtubare och bloggare nir man talar om in-
fluencer marketing. For dessa influencers dr marknadsféringen ofta en
naturlig del av innehdllsproduktionen. Det rér sig ofta om en typ av
journalistik, t.ex. en sminkbloggare som provar och skriver om smink.
Ofta skickas givor eller produkter/sampling till dem. En influencer i
vidare bemirkelse kan dock dven vara en kiindis som anvinds i reklam.
Men om influencern inte producerar innehllet blir det snarare frigan
om det som ibland benimns ambassadérsskap/sponsorskap.”

Ar d3 influencer marketing nigot nytt som uppstitt i det nya
medielandskapet? Det ir det egentligen inte eftersom influencer
marketing i sin rena form handlar om att identifiera de personer som
besitter en tillit och férméga att inspirera potentiella képare och
konsumenter. Tankesittet att man litar pd ndgon man ser upp till har
funnits ldngt innan internet. Dagens mest inflytelserika influencers
hér dock hemma 1 den digitala virlden och ir sociala medie-stjirnor
med stora mingder f6ljare pd plattformar som Instagram, Snapchat,
Youtube, Twitter och Periscope. Det ir ocks ett fenomen som har
okat och som ir vanligt férekommande i det nya medielandskapet.”!

7% www.mediaklar.com/sociala-medier/vad-ar-influencer-marketing/, himtad 2017-02-15. IAB
Sveriges handbok Influencer marketing — Best practice guide 2017.

! www.dailybitsof.com/courses/marknadsforing-med-hjalp-av-influencers/posts/
marknadsforingsfenomenet-influencer-marketing-hur-vad-varfor, himtad 2017-02-15.
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Ambassadirsskap/sponsorskap

En form av influencer marketing ir ambassadérsskap eller sponsor-
skap. Metoden gir ut pd att man anvinder sig av en person som folk
ser upp till t.ex. en idrottsman, filmstjirna eller kind bloggare, och
gor denne till ambassadér for sitt varumirke. Som sigs ovan ir det
d inte influencern som producerat innehéllet. Det ir ocksd ett mer
lingsiktigt dtagande in att spela in en eller tvd reklamfilmer for varu-
mirket. Enligt IAB Sveriges handbok” om influencer marketing ir
ambassadorsskap oftast ett samarbete pd sex mdnader eller lingre.
Det omfattar ofta ocksd exklusivitet inom en viss genre eller bransch.

Problem med influencer marketing

I metoden influencer marketing hittar vi ytterligare ett av utred-
ningens stora problemomriden. Det férekommer dold reklam i sam-
band med influencer marketing och iven nir det dr utmirke att det ar
reklam ir det inte alltid s8 tydligt som skulle kunna vara énskvirt.

Influencer marketing 1 den digitala kontexten och via de nya
plattformarna ir en relativt ny marknadsféringsmetod och det ir inte
heller helt klart vad som giller vilket sikert bidrar till att det framstir
som svdrare att gora ritt. Manga influencers, sirskilt i sociala medier
och bloggar, vinder sig till en ung publik och ir dessutom ofta sjilva
unga. Som vi har beskrivit ovan vet man att minga av dem som an-
vinder sociala medier inte ens uppfyller de dldersgrinser som finns
utan har uppgett en annan 3lder in sin verkliga. Vi dterkommer till
metoden nedan i avsnittet om dold reklam.

Ovan nimner vi att s.k. influencer marketing 1 form av att man
identifierar personer som besitter tillit egentligen inte ir nigot nytt.
Man kan d3 friga sig varfor det nu skulle vara s& problematiskt. Ur-
sprungligen innan digitaliseringen har influencer marketing snarare
handlat om det vi benimner ambassadérskap/sponsorskap. Det som
nu har vuxit fram i sociala medier ir ofta svirare att identifiera som
marknadsforing eftersom det ir influencern sjilv som producerar
innehdllet. Dessutom sker detta 1 ett medium som ofta anvinds for
att rekommendera olika produkter i sammanhang dir influencern
agerar som en vanlig konsument vilket bidrar till att det framstdr

72 Influencer marketing — Best practice guide 2017 .
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som problematiskt. Influencer marketing 1 sociala medier blir extra
problematisk eftersom den bindning som skapas mellan en influen-
cer och foljarna dr mycket stark. Foljarna kan uppfatta influencern
som en vin och litar dirfér pd dennes omdéme. Nigot som kan vara
sarskilt problematisk 1 forhdllande till att manga influencers har unga
foljare.

7.6.5  Produktplacering

Produktplaceringar (eng. product placement) definieras som betalda
produktbudskap dmnade att pdverka en mediapublik via en planerad
och diskret forekomst av ett varumirke i det naturliga mediainne-
hillet. Forekomsten av produktplaceringar har ¢kat stadigt 1 tradi-
tionella media inda sedan 1980-talet di amerikanska regleringar for
produktplaceringar luckrades upp. Inom forskningen brukar man
skilja pd fyra olika sorters produktplaceringar beroende pd hur stor
kontroll annonséren har éver det som visas och hur integrerat det dr
1 medieinnehdllets handling. Dessa fyra typer av produktplaceringar
kallas p4 engelska traditional product placements, enhanced product
placements, product assimilation och product integration.”

Traditional product placement kinnetecknas av l8g kontroll frin
annonsoren och lig integration 1 mediainnehillet. Exempel pd detta dr
exempelvis nir produkter anvinds som rekvisita i tv-serier. Karak-
tirerna kan exempelvis ha méte och pd métet anvinda sig av en viss
typ av mat eller dryck.*

Vid enhanced product placement vivs varumirkena mer in i inne-
hdllet och anvinds som en del av handlingen. Exempelvis har Sibylla-
kiosker anvinds som beléning for deltagarna i tv-serien "Robinson”.
Annonsoren har di mer kontroll éver hur varumirket anvinds och
far som regel betala mer for detta.”

Vid s.k. product integration blir varumirket en del av handlingen 1
programmet. I exempelvis tv-serien "Vinner” fokuserades handlingen
1 ett antal avsnitt pd att karaktiren Rachel sokte (och fick) jobb pd

73 Sheehan, Kim Bartel och Gao, Aibing. (2012). Leaving on a (branded) jet plane: *An
exploration of audience attitudes towards product assimilation in television content”. Journal of
Current issues and Research in Advertising, Vol. 27, No. 1, 79-91.

7 Aa.

7 Aa.
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den amerikanska klidjitten Ralph Lauren. I detta fall ir varumirket
mycket integrerat 1 innehéllet och annonséren har stor kontroll 6ver
hur det anvinds och framstills. Denna typ av exponering kostar
naturligtvis stora summor pengar.”®

I s.k. product assimilation blir varumirket handlingen 1 sjilva media-
innehillet. Ett exempel p detta ir den svenska tv-serien "Firjan” som
utspelade sig ombord pd en av Viking Lines firjor. I det fallet ir varu-
mirket integrerat 1 innehdllet men annonséren har mindre kontroll
over hur det anvinds och hur dess kunder framstills dd denna typ av
program i regel inte gir efter ett manus.”

Savil for reklamkopare som medieproducenter har produkt-
placering ofta anvints for att komma runt formella reklamférbud.
Nigot som 6kar ir att placera in produkter 1 folks verklighet. Man
kan t.ex. erbjuda ett foretag att gratis servera en produkt 1 sin matsal
vilket d& kan leda till att de anstillda uppticker just det varumirket.
Det forekommer ocksd att man ldter en grupp skddespelare gd pd
café eller en restaurang for att prata om en viss produkts férdelar 1
hopp om att dem som sitter bredvid ska paverkas. Om avsikten med
en sddan handling dr att lura folk att det inte handlar om reklam talar
man om undercover marketing. Oavsett sd ir allminheten inte lika
medvetna om denna form av produktplacering som om den mer
klassiska. Produktplacering forekommer ocksd 1 bloggar och andra
sociala medier. Dir kan det vara svért fér konsumenter att avgéra om
influencern nimner t.ex. en produkt som konsument eller i reklam-
syfte for att de far betalt for det (se vidare 1 avsnittet om dold reklam).

Problem med produktplacering

Produktplacering ir ytterligare ett av vdra problemomriden. Det ir en
metod som ofta blir dold reklam. Det férekommer 1 flera olika kana-
ler, som t.ex. film och tv, bloggplattformar, sociala medier och gam-
ing. Metoden anvinds ofta 1 samband med influencer marketing.
Som framgdr ovan ir produktplacering ingen ny metod. Det som ir
nytt dr att antalet kanaler har 6kat pa senare ar. Vi tinker di frimst
pd anvindningen i de nyare digitala kanalerna som bloggar och andra

76Aa
771,\a
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sociala medier etc. Vi iterkommer till metoden 1 avsnittet om dold
reklam.

7.6.6 Display annonsering

Med display annonsering avses annonstavlor i1 det allminna rummet
och pd idrottsevenemang. Det rér sig om generella budskap som
kan digitaliseras.

Problem med display annonsering

Display annonsering ir s vitt vi kan bedéma ingen metod som ir
problematisk utifrdn utredningens uppdrag. Det ror sig om tydliga
och generella budskap.

7.7 Personaliserad reklam
7.7.1 Uppdrag och avgransningar

Enligt vira direktiv anvinder sig foretag i allt storre utstrickning av
individanpassad och direktadresserad reklam fér att nd fram till kon-
sumenter, inte minst pd sociala medier. Ibland vinder sig foretag
sirskilt till sirbara konsumenter, sisom barn och ildre, och det fore-
kommer att marknadsfoéringen ir pitringande till sin karaktir. Som
vi har konstaterat ovan bedémer vi att anvindningen av personal-
iserad reklam ir en av kirnfrigorna f6r utredningen och det ir nigot
som forekommer 1 ménga av de kanaler och metoder vi har kartlagt.
Personaliserad reklam ir redan vanligt férekommande och fort-
sitter att 6ka. Okningen kan férvintas fortsitta dven framéver. Med
personaliserad reklam menar vi reklam som anvinder sig av de elek-
troniska spr och uppgifter som vi limnar efter oss nir vi surfar pa
internet (se avsnitt 2.3). Att anvinda sig av sidana spdr kan givetvis
vara problematiskt ur ett integritetsperspektiv. Skyddet f6r den per-
sonliga integriteten har dock som nimnts tidigare nyligen varit fore-
mal for tvd statliga utredningar (se avsnitt 2.1). Dessutom har EU 1
april 2016 beslutat om ett nytt regelverk for behandling av person-
uppgifter som ska borja tillimpas i medlemsstaterna 1 maj 2018. Det
nya regelverket bestdr av tv8 rittsakter varav den mest centrala ir den
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allminna dataskyddsforordningen som giller f6r behandling av per-
sonuppgifter generellt. EU har ocks3 antagit ett direktiv om person-
uppgiftsbehandling som utférs av brottsbekimpande verksamheter.
EU-kommissionen har dessutom 1 januari 2017 limnat férslag till en
ny forordning om integritet och elektronisk kommunikation som ska
gilla foér tele- och internetoperatdrer och som ska ersitta det nuvar-
ande direktivet 2002/58/EU vilket i Sverige har genomfdrts genom
bestimmelser 1 post- och telelagen. Vir bedémning ir dirfér, som vi
har redogjort for i avsnitt 1.1.1, att varken frigor om anvindning av
personuppgifter eller integritetsaspekten ingdr 1 virt uppdrag. Virt
fokus ir 1 stillet de problem som anvindandet av personaliserad reklam
kan innebira ur ett konsumentperspektiv och ur ett jimstilldhets-
perspektiv.

I detta avsnitt beskriver vi forst vad personaliserad reklam ir.
Direfter redogor vi f6r 1 vilka kanaler det férekommer. Slutligen sam-
manfattar vi problemen med personaliserad reklam.

7.7.2  Vad ar personaliserad reklam?

Som vi har beskrivit 1 kapitel 2 s& mojliggér digitaliseringen persona-
liserad, skriddarsydd férmedling av medieinnehdll. Det giller savil
redaktionellt och anvindarskapat innehdll som marknadsféring. Med
personaliserad reklam menar vi som sagt ovan reklam som anvinder
sig av de elektroniska spdr och uppgifter som vi limnar efter oss.
Data som anvinds dr bide sidan som delas medvetet av anvindare
och sddan som anvindare genererar utan att nédvindigtvis vara med-
vetna om det. Personaliserad reklam ar alltsd reklam som ndr oss for
att annonsdren pi ndgot sitt har utnyttjat de spdr och uppgifter vi
limnat efter oss och bedémt att vi tillhér ritt mélgrupp.

Nir en konsument surfar pd internet registreras de webbplatser
som besoks, vilka sidor, hur ldng tid konsumenten ser varje sida, vilka
linkar konsumenten klickar p3, vilka sékningar som gors, vad kon-
sumenten interagerar med, osv. Det skapas en profil som linkar till
besokarens webblisare. Data som sedan kan anvindas for att skapa
definierade malgruppssegment baserade pd besdkare som har lik-
nande profiler. Om en konsument 3tervinder till en viss plats eller
ett nitverk av webbplatser som anvinder samma webblisare, kan s3-
dana profiler anvindas for att ge annonsérer mojlighet att placera
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sina annonser framfér de konsumenter som sannolikt dr mest in-
tresserade av dem. Personaliserad reklam har utvecklats tll en viktig
metod fr att 6ka effektiviteten och vinsten for digitala annonser.

Tanken med konsumentprofiler ir att man ska kombinera per-
sonknuten information med metoder {6r att kunna hitta "ritt” kon-
sumenter. Med att reklamen ir data-driven avses att den aktualiseras
genom en bevakning av konsumenters faktiska nitbeteende 1 realtid
som kombineras med insamlade data om tidigare beteende. Syftet ir
att forsoka férutsiga framtida beteende.”

Den kunskap som fanns om konsumenter var linge baserad pd
representativa statistiska urval som gjorts av publikanalytiker vid
medieféretagens marknadsavdelningar. Idag kan all anvindardata
samlas in i realtid och det gir att anvinda sig av data frin t.ex. bir-
bara datorer, smarta mobiler och betal- och medlemskort. Datan kan
sedan analyseras genom algoritmer och anvindas fér personalisering.
Som vi har beskrivit i kapitel 2 har data blivit en ny sorts rivara och
den som har mycket data kan ocksg 3 ett stort inflytande. Internet-
anvindningen domineras av privatigda plattformar. P3 dessa platt-
formar dr annonseringen om mdjligt innu mer central in den tidi-
gare varit pd internet, formatet gor anvindarna unikt adresserbara
som individer. Det leder till att méjligheten att rikta marknadsforing
okar precis som mojligheten till mer personaliserad mediekonsum-
tion. Som exempel kan nimnas bestill-tv och de sjilvvalda informa-
tionsnitverken. Méjligheten att personalisera utbudet ir endast moj-
ligt om anvindarnas beteenden och attityder dvervakas och spras.”

Nir man talar om konsumentprofilering bér man ocksd nimna
den statistiskt utvecklade dataanalys som den hinger thop med. Sévil
styrkan som utmaningen fér konsumenterna ligger i kombinationen
av massiv och kontinuerlig insamling av data och analysen av denna
som blir allt mer avancerad och individinriktad. Anvindningen av
algoritmer, och hur de ir programmerade, ir som vi har konstaterat
tidigare, direkt avgorande f6r bland annat vilka sékresultat som be-
déms vara mest relevanta f6r den individuella anvindaren av sok-
motorn, for facebookanvindarens flode etc.®

78 Konsumentverkets rapport 2017:1, Kunskapsoversikter inom det konsumentpolitiska om-
rddet, s. 30 och Statens medierids Internetguide #46, s. 12 ff.

7% Konsumentverkets rapport 2015:15, s. 13.

8 Konsumentverkets rapport 2017:1, s. 32.
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Dynamisk prissittning

Konsumentprofilerna anvinds som beskrivits ovan fér att sortera
bland kunder eller kundsegment. Genom sidan profilering kan man
skilja ut de mest Iénsamma och de mest olénsamma frin andra kon-
sumenter. Sidan profilering anvinds inte endast i reklamsyfte utan
ocksd for att utveckla nya former av dynamisk och individualiserad
prissittning. Med dynamisk prissittning menas att man f6rindrar
pris baserat pd en rad antaganden man kan ha om kunders képbete-
enden och koppreferenser. Det ses som ett vixande fenomen 1 re-
lation till digitalt férmedlade tjinster och behover inte vara kontro-
versiellt. Som exempel nimns ofta flygbiljetter och hotellnitter. Men
dynamisk prissittning kan vara problematisk f6r konsumenten om
den blir alltfér oférutsigbar inte minst utifrdn ett tillitsperspektiv.®'
Det kan ocks3 vara sirskilt problematiskt f6r sdrbara konsumenter
eller konsumenter 1 sirbara situationer (se avsnitt 7.7.4).

Kakor och retargeting

Vi har 1 avsnitt 2.3.3 beskrivit vad kakor dr och hur de anvinds for att
forse en webbplats med information om besdkarna. Begreppet
retargeting anvinds om det man fir ut av kakor. Om nigon har be-
sokt en webbplats eller sokt pd nigot pd internet och direfter far re-
klam om det man sokt pd s& handlar det om retargeting. Eller om
man ir kund p3 Ahléns och har képt en viss produkt och sedan fir
erbjudanden/annonser i det segmentet. Det ir alltsd en form av per-
sonaliserad marknadsféring. I avsnitt 8.4.2 redogor vi for lagen om
elektronisk kommunikation.

7.7.3  Var kan det forekomma personaliserad reklam?

Personaliserad reklam finns i nistan alla kanaler och i manga av de
metoder vi har redogjort for. I detta avsnitt sammanfattar vi 1 vilka
av de kanaler och metoder som vi har beskrivit ovan som det fore-
kommer personaliserad reklam.

81 A.a. s. 30 f. och Konsumentverkets rapport 2016:12, Digitalisering och konsumentintresset —
En litteraturéversikt, s. 45 f.
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Personaliserad reklam i tv och radio

Reklamen 1 kanalerna tv och radio ir dnnu inte personaliserad men
det kommer den troligen att bli inom en inte allt f6r avligsen fram-
tid. Sirskilt nir det giller bestill-tv och bestill-radio.

Personaliserad reklam i traditionella marknadsféringskanaler

Med traditionella marknadsféringskanaler avser vi hir kanaler som
har funnits linge men som pa senare tid dven har digitaliserats. Ngot
som férekommer redan i dag och som dessutom kan férvintas 6ka
ytterligare framéver ir personaliserad utomhusreklam. En annan kanal
som redan idag kan personaliseras r in-store. Hir kan ocksé per-
sonalisering forvintas 6ka ytterligare 1 framtiden. Det dr en kanal dir
s.k. beacons (se vidare avsnitt 7.10) kommer att utnyttjas allt mer.
Aven direktreklam ir en kanal dir personalisering ir vanlig och tro-
ligen kommer att 6ka ytterligare. Det kan réra sig om e-post, adres-
serade postala utskick, sms etc.

Personaliserad reklam i digitala marknadsféringskanaler

I kanalen digital marknadsforing dr det ocksd vanligt med personali-
serad reklam. I de digitala kanalerna ir 1 princip allt reklaminnehdll
som visas personaliserat. Sdvil pi webbplatser som pd bloggplatt-
formar ir de annonsytor som finns oftast personaliserade. Aven i
kanalen sociala medier férekommer personaliserad reklam. Annon-
ser och inligg i sociala medier riktas oftast mot en vildigt vil definie-
rad malgrupp. En annonsor kan avgrinsa pd ett stort antal variabler
som 3lder, kon, utbildning, intresse, civilstind etc. De annonser som
en anvindare ser 1 sitt fléde pd sociala medier dr nistan alltid base-
rade pi att anvindaren finns i en viss milgrupp. Aven den reklam
som inte férekommer i annonsytor utan ir en del av innehdllet ir i
viss min personaliserad si tillvida att den visas for att influencerns
foljare tillhor en viss milgrupp. Som nimndes ovan styr de stora
sociala medierna dessutom rent generellt vad som visas baserat pd
algoritmer, dven 1 det organiska flddet. Det dr dock inte specifikt knu-
tet till problemet personaliserad reklam.
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Aven i kanalen sékmotor férekommer personaliserad reklam. Det
reklaminnehdll som visas dr personaliserat och som vi har beskrivit
tidigare dr dven resultaten av t.ex. en Googlesdkning “tvittade” av
Google s3 att alla som s6ker pd samma sak inte fir samma sokresultat.

Personaliserad reklam i kanalen gaming — dataspel

Gaming ir ocksd en kanal dir det férekommer dynamisk/persona-
liserad reklam, den kan dessutom férvintas 6ka. Det 4r en kanal som
ndr minga barn och unga som fir anses vara storkonsumenter av
digitala tjinster som exempelvis spel.

Personaliserad reklam i sakernas internet

Vad giller sakernas internet s3 ir det dnnu fortfarande huvudsakligen
en framtida marknadsféringskanal, men dven hir kan personaliser-
ingen férvintas bli stor. Nir det giller smarta leksaker, har som be-
skrivits ovan, kanalen redan bérjat anvindas f6r marknadsféring.

Marknadsforingsmetoder

Marknadsféringsmetoder som kan vara personaliserade ir annonser
med generella budskap nir de férekommer 1 de digitala kanalerna. Me-
toden innehdllsmarknadstoring likass, den kan dven férvintas ka.

7.7.4  Problem med personaliserad reklam
For- och nackdelar f6r konsumenterna

Vad ir di problemet med personaliserad reklam? Man skulle kunna
tycka att det dr till fordel f6r konsumenterna att den reklam som nir
dem ir sddan som intresserar dem. I manga fall ir det sikert ocks3 s3.
Det finns en uppenbar fordel med personalisering d& den hjilper in-
dividen att prioritera resultaten av de hundratusentals triffar som en
sokning pd internet ger. Personaliseringen av t.ex. sociala medier och
sokmotorer underlittar dirfér ofta avsevirt foér anvindarna. Om
ndgon soker pd restauranger pd Google ir det en férdel om de triffar
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som visas finns 1 niromridet, om man ofta handlar vissa varor ir det
positivt att f rabatter pd just dessa osv.*” Fér normalkunden torde
dock de fordelar som riktade erbjudanden och rabatter eventuellt
innebir inte uppviga de risker som omfattande insamling av kund-
uppgifter f6r med sig. Det finns exempelvis undersékningar som visar
att de flesta amerikaner inte anser att data mot rabatter ir ett rittvist
byte.®

Frigan om riktad reklam ir dock inte helt enkel di det finns
undersokningar frin reklambranschen som visar att minga konsu-
menter inte har ndgot emot att data anvinds for att ta fram mer an-
passade erbjudanden.* Nir frdgan 1 motsvarande undersékning 2017
i stillet omformuleras till ”Hur kinner du infér automatisk behand-
ling av uppgifter kring dina surfmonster och ditt digitala beteende
som leder till att du far riktad reklam och anpassade nyhetsartiklar?”
ir dock endast en procent mycket bekvim och 4tta procent ganska
bekvima.” Nir de 62 procent som inte ir bekvima med automatisk
insamling tillfrigades om varfér de inte dr det framtridde enligt rap-
porten en tydlig bild av oro kopplat tll krinkning av den digitala
integriteten.*® Det finns ocksd andra undersékningar som visar p3 att
konsumenterna inte uppskattar personaliserad reklam. I en rapport
frin Konsumentverket® sigs att flera undersékningar som genom-
forts de senaste dren har visat att konsumenter ir alltmer bekymrade
over bristande kontroll éver anvindningen och spridningen av deras
personuppgifter. Sirskilt oroade sigs konsumenterna vara éver att de
saknar kontroll 6ver deras internetinsamlade personuppgifter och fér
mojligheten att de ska anvindas f6r nigot annat in vad de ursprungli-
gen var avsedda fér. Oron for att tredje part som annonsérer och
andra kommersiella aktorer ska ha tillging till uppgifterna har enligt
rapporten konstaterats i studier bdde nationellt och internationellt.
I EU-kommissionens sirskilda Eurobarometer 2016 uttryckte en klar

82 Statens medierdds Internetguide #46,s. 7 och 21 {.

8 Turow, Joseph, Hennessy, Michael, & Draper, Nora. (2015). The tradeoff fallacy: How
marketers are misrepresenting American consumers and opening them up to exploitation. The
Annenberg School for Communication, University of Pennsylvania.

8 Se exempelvis Insight Intelligence, Delade meningar — Svenska folkets syn pd digital integ-
ritet 2015,s. 19 f.

% Insight Intelligence, Delade meningar — Svenska folkets attityder till digital integritet 2017,
s. 18 1.

8 A.a.s. 20.

87 Konsumentverkets rapport 2017:4 skriven av Larsson, Stefan & Ledendal, Jonas, Person-
uppgifter som betalningsmedel.
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majoritet av internetanvindarna obehag &ver att onlineplattformar
anvinder information om deras internetaktiviteter och personupp-
gifter for att skriddarsy annonser eller inneh3ll 1 enlighet med deras
intressen.”

Kundernas beteende indikerar ocksd att de sannolikt inte upp-
skattar reklam som sidan. Exempelvis anvinder en betydande andel
reklamblockerare (*adblockers”). I Sverige anvinde ungefir var fjirde
person adblockers &r2016.” Den siffran motsvarar genomsnittet
inom OECD. Undersokningar frin USA visar ocksd att anvind-
ningen av reklamblockerare ir kunskapsdriven, ju mer datakunniga
personerna ir desto mer anvinder de reklamblockerare.”® Oavsett var-
fér anvindare anvinder reklamblockerare minskar anvindningen av
sddana mojligheten for foretag att finansiera tjinster med reklam eller
med datainsamling for reklamindamal. Utbredd anvindning av data
for reklamindamal kan vara kontraproduktiv fér foretagen om den
leder till att kunderna vidtar dtgirder f6r att slippa reklamen. Reklam
eller datainsamling som kunderna inte uppskattar kan dirmed ses
som en negativ effekt som drabbar andra féretags mojligheter att
finansiera tjinster med reklam.”

Personaliserad reklam bygger alltsd pd anvindning av uppgifter
som samlas in om konsumenterna nir de surfar pd internet, anvinder
betalkort, deltar i tivlingar osv. Manga ginger sker detta utan att den
enskilde individen egentligen ir medveten om det. Att det samlas in
en stor mingd uppgifter om enskilda som sedan anvinds 1 olika syf-
ten vicker sjilvklart frigor om integritetsskydd och ritten att an-
vinda personuppgifter. Det finns ocksd de som anser att man for att
komma &t problemet med personalisering maste anvinda sivil mark-
nadsféringslagen som personuppgiftslagen och att det inte gir att titta
pa dessa fenomen separat. Detta ir exempelvis tankar som fors fram av
forfattarna till Konsumentverkets ovan nimnda rapport 2017:4, Per-
sonuppgifter som betalningsmedel. Vi bortser dock hir frin de problem
som kan forekomma nir det giller hanteringen av personuppgifter
och informationen ur ett integritetsperspektiv i enlighet med den av-
grinsning av uppdraget som vi har gjort (se avsnitt 1.1.1 och 7.7.1).

$Aas 11

% Delade meningar 2017, s. 6, Dagens Media 2016-01-25, Skricksiffran: 4 av 10 har adblockers
och Reuters Institute for the Study of Journalism, Digital News Report 2016, s. 21.

%0 SOU 2016:85, Digitaliseringens effekter pd individ och sambiille — fyra temarapporter, s. 103 {.
*1SOU 2016:85, 5. 104 f.
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Men iven bortsett frdn integritetsproblem och anvindningen av per-
sonuppgifter si kan personaliserad reklam vara problematiskt fo6r den
enskilde konsumenten och dn mer for sdrbara sidana.

Nir det giller fortroendet for de aktdrer som hanterar personlig
information som delas digitalt har konsumenterna enligt en under-
sokning frdn reklambranschen storst fortroende for banker. Ligst
fortroende har de for sociala medier (4 procent), sékmotorer (5 pro-
cent) och nyhetsmedier (6 procent).”

Integritetskommittén har 1 sitt slutbetinkande angett vilka risker
de ser pd konsumentomridet. En sak kommittén for fram ir att s.k.
big data f6r med sig en allvarlig risk f6r den personliga integriteten.
Detta eftersom big data innebir att uppgifter hanteras f6r nya inda-
mal som inte ir kinda vid insamlingen och den enskilde férlorar bdde
kinnedom om och inflytande 6éver hur uppgifterna hanteras. Med big
data blir det enligt kommittén sirskilt tydligt att personuppgifter
betraktas som en handelsvara med ett hégt kommersiellt virde, och

det finns hog risk f6r spridning av uppgifterna till parter som inte dr
kinda f6r den enskilde.”

Personaliserad reklam och sirbara konsumenter

Inom forskningen talar man om s.k. behavioral primacy. Med detta
menar man d3 ett intressant fenomen som har observerats i samband
med nya livsforindringar (som flytt, graviditet, skilsmissa etc.). I s3-
dana situationer férindras konsumtionsménster 1 grunden och di ten-
derar man inom nya kategorier att hilla sig till de varumirken man
forst koper. Exempelvis brukar nya férildrar hilla sig ull det forsta
mirket av blojor man provar. Att hitta personer som befinner sig 1
sddana situationer ir dirfor intressant for foretagen eftersom man
vet att det ger l3ngsiktiga effekter pd konsumtionen.

Genom algoritmer kan en persons beteendemonster upptickas
och utnyttjas for att rikta reklam eller annan marknadsféring nir
personen bedéms vara som mest mottaglig och kinslig. Innebérden
blir att virt beteende pd internet utnyttjas mot oss. Ndgot som kan
vara extra kinsligt nir det handlar om redan sirbara individer. Det

%2 Delade meningar 2017, s. 7 och 28 {.
% SOU 2017:52, 84 stirker vi den personliga integriteten, s. 149 f.
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har gjorts undersékningar dver vilka 100 sékord pd Google som ir
dyrast. D3 kommer t.ex. snabba krediter 1 topp vilket dr nigot som
riktar sig till sdrbara personer. P4 Konsumentverket har man ocksi
observerat att de av medarbetarna som arbetar sirskilt med krediter
far mer sddan reklam in vad 6vriga medarbetare fir. Man soker alltsd
sirskilt efter de konsumenter som bedéms ha ekonomiska problem.
Hur férmanliga erbjudandena ir pdverkas ocksi av vilka forutsitt-
ningar den enskilde har. Anvindningen av algoritmer kan féljaktligen
bidra till att konsumenter nds av marknadsféring nir de ir som mest
utsatta. Man kan vilja att rikta reklam tll olika sirbara grupper som
t.ex. barn, unga, ildre eller personer med funktionsnedsittning. Det
gdr att utnyttja vissa situationer nir konsumenter kan bedémas vara
extra utsatta som exempelvis vid en skilsmissa, vid arbetsloshet etc.
Ett inom handeln ofta anvint exempel nir man vill visa pd de
problem som kan uppstd pd konsumentniva vid anvindningen av per-
sonaliserad reklam rér den amerikanska varukedjan Target. Under
2011-2012 utvecklade Target en avancerad analys av stora mingder
konsumentdata och kopplade den till individualiserade utskick av
reklam. Inom handeln ir det ofta l6nsamt att uppticka gravida som
grupp eftersom man d& kan vara siker pd att det finns en rad pro-
dukter som kan intressera dem. Genom att analysera stora mingder
forsiljningsdata och konsumentdata hade Target kommit fram till
vilka kombinationer av produkter som tillsammans till en tillfreds-
stillande nivd kunde avslgja konsumenter som var 1 slutet av sin gra-
viditet. Sddana konsumenter adresserades direfter med erbjudanden
om produkter som de sannolikt skulle vara intresserade av. Target
skickade bl.a. ut sidan riktad reklam till en gravid hemmaboende ton-
dring vars forildrar inte kinde till graviditeten, vilket skapade pro-
blem.”* Anledningen till att Target lade ner si stora resurser pi att
hitta gravida ir just fenomenet behavioral primacy, man visste att man
far langsiktiga effekter om man lyckas styra gravida konsumenter till
att forst borja prova exempelvis mirke x av blojor 1 stillet f6r mirke y.

¢ Konsumentverket Rapport 2016:12, s. 39.
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Risker med att nd konsumenterna pa ett individuellt plan
Sambiillskontrollen minskar

Innan internet var de flesta medieupplevelser kollektiva. Nu ir det
inte minga sidana som kvarstdr. Melodifestivalen kan sigas vara en
och utomhusreklam en annan. I stillet ir nu merparten av upplevel-
serna individuella. Det paverkar mojligheterna att uppticka otillbor-
lig marknadsféring. Den automatiska samplingen av reklam som
exempelvis sker av den reklam som visas pd annonstavlor ute 1 det
allminna rummet saknas pd internet. Annonsérerna kan vilja att
rikta in sig pd en viss grupp 1 sin marknadsféring och 1 en sddan grupp
finns det kanske ingen som reagerar eller anmiler. Man skulle kunna
argumentera for att det inte dr ett problem s linge den utvalda
gruppen inte tycker att det dr ett problem. Men det kan vara ytterst
problematiskt om reklamen riktas till sdrbara konsumenter som ex-
empelvis barn och ungdomar. Om man riktar reklam till barn som
aldrig férildragenerationen ser, eftersom den reklam som visas 1 deras
floden ir en helt annan, kan ingen vuxen se och reagera pd olimplig
reklam. Detta dr ocksd ndgot som férsvdrar forildratillsynen. Det
innebir dven att man skulle kunna rikta t.ex. sexistisk reklam till en
mélgrupp dir benigenheten att anmila kan bedémas vara minimal,
men dir det trots det finns personer som drabbas hirdare in genom-
snittet. Marknadsforing som ror krediter eller spel riktas ofta till en
grupp som bedéms ha storst intresse av det, men som ocks kan vara
individer som ir extra sirbara osv. Nir svenska folket inte lingre har
samma mdjlighet att “rasa” blir tillsynen dnnu viktigare.

Nir reklamen personaliseras dkar ocksd risken for att den kom-
mer att stirka konsnormen. Kvinnor fir en annan typ av reklam in
min, platsannonser for vissa typer av yrken visas endast f6r min
respektive kvinnor etc. Motsvarande férstirkning av problematiska
normer kan forutsittas ske dven pd andra omriden nir reklamen per-
sonaliseras. Utanférskap kan 6ka osv.”

% Statens medierdds Internetguide #46, s. 10, 15 och 22 f.
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Stimmer inte 6verens med konsumentpolitiken

Enligt den konsumentpolitik som bedrivs ir milet fungerande kon-
sumentmarknader och en miljémaissigt, socialt och ekonomiskt hill-
bar konsumtion. En risk med personaliserad reklam ir att den leder
till att konsumenten fir en knuff i ett kinsligt lige och att det bi-
drar till ett kop som konsumenten annars inte hade gjort. Det kan
leda till att redan utsatta grupper blir mer utsatta nir personali-
seringen utnyttjas till att nd dem 1 ligen dir de ir som mest sirbara.

Tillsynen blir viktigare samtidigt som mojligheterna f6rsimras

Personaliseringen leder ocks3 till att det blir svirare att utéva tllsyn.
Den marknadsféring som ndr konsumenterna ir uppsplittrad och
individualiserad. Ofta sker det bakom slutna system som kriver in-
loggning. For att en tillsynsmyndighet éver huvud taget ska se det
som konsumenterna ser miste egentligen s.k. fejkprofiler skapas.
Dessutom maéste den som anvinder profilen bete sig som maélgrup-
pen 1 sitt sdkbeteende. Om det exempelvis handlar om barn under
12 4r skulle det innebira att tillsynsmyndigheten forsokte efterlikna
ett barns s6kbeteende eftersom det inte enbart ir den information
som matas in av anvindaren som anvinds i den personaliserade
marknadsféringen. Ett annat problem ur tillsynsperspektivet ir att
det ror sig om rorlig materia som ofta dndras frin dag tll dag. An-
vindningen av personaliserad reklam stiller héga krav pd tillsynen.
Vi dterkommer till detta i kapitel 9.

Den genomsnittlige konsumentens medvetenhet
om personaliseringen ir relativt 1ag

En friga som ocks? ir av intresse i sammanhanget ir huruvida den
genomsnittlige konsumenten ir medveten om att de annonser som
visas ofta dr personaliserade. Om de inte ir medvetna blir det svrare
for dem att utvirdera annonserna ordentligt. Sveriges Konsumenter
anser att vanliga konsumenter har svirt att f6rstd hur deras person-
data utnyttjas. Det finns brist pd kontroll av de konsumentprofiler
som skapas och hur tekniken utvecklas for att anvinda sddana profiler.
Hir kan man enligt dem snarare forvinta sig att det — f6r alla som inte
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ir vildigt insatta — kommer att bli dnnu svdrare i framtiden att foérstd
de affirsmodeller som kapitaliserar pd persondata, beteendeménster,
position etc.”

Enligt en undersékning frin reklambranschen 2015 tror ménga
att de digitala spdr man limnar efter sig kommer av att man aktivt
delar information eller fyller i uppgifter om sig sjilv digitalt. Att det
gr att utlisa mycket information baserat pd en persons passiva
surfvanor ir enligt undersékningen inte lika kint. Visserligen var det
endast tre procent som svarade att de inte trodde att man kunde ut-
lisa ndgon information baserat pd deras passiva surfvanor. Men kinne-
domen om vilken typ av privat information som kan utlisas var rela-
tivt 13g.”

Sammanfattning

I ett stdrre perspektiv dr det problematiskt att personaliserad reklam
kan leda till vidmakthdllande av ifrdgasatta normer. Men dven pd kon-
sumentnivd ir personaliserad reklam problematisk. Mycket av den
reklam som férekommer pd internet ir som vi beskrivit ovan per-
sonaliserad och visas for att nigon har bedémt att just den personen
kan ha intresse av uppgifterna. Det i kombination med att under-
sokningar visar att den genomsnittlige konsumenten har dlig kinne-
dom om att s8 ir fallet framstar enligt utredningens uppfattning som
problematiskt. Detta giller sirskilt 1 forhdllande tll s.k. sdrbara kon-
sumenter som enligt vad som har beskrivits ovan kanske fir ett er-
bjudande nir de har som svérast att std emot det, ndgot som inte stim-
mer Gverens med den konsumentpolitik som bedrivs. Aven ur ett
tillsynsperspektiv dr personaliserad reklam problematisk. Anvind-
ningen av sddan reklam stiller héga krav pa att tillsynen fungerar sam-
tidigt som det ir svirt for tillsynsmyndigheterna att utova tillsyn dver
sddan reklam.

% Sveriges Konsumenter, Digital vardag Visioner och losningar for digitala tjinster.
7 Delade meningar 2015, s. 9 {.
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7.8 Dold reklam
7.8.1 Inledning

I vira direktiv lyfts dold marknadsféring fram som nigot som kan
vara problematiskt, sirskilt f6r vissa konsumenter. Enligt direktiven
ir det av stor vikt fér konsumenter att kunna avgdra om ett med-
delande ir kommersiellt eller inte fér att kunna jimféra olika produk-
ter och gora vil avvigda val utifrin egna behov och intressen. I annat
fall 6kar risken for odverlagda kopbeslut och éverkonsumtion. Att
urskilja reklam frin icke-kommersiella meddelanden kan enligt direk-
tiven, beroende pd sammanhang, vara sirskilt problematiskt for vissa
konsumenter.

Konsumentverket och Konsumentombudsmannen har ocks3 upp-
mirksammat problemet med dold reklam. I rapporten De nordiska
konsumentombudsménnens stindpunkt om dold marknadsforing 10 maj
2016 anges t.ex. att sirskilt 1 sociala medier har omfattningen av dold
reklam 6kat de senaste dren, men att det ocks3 1 traditionella medier
har blivit allt svirare att skilja mellan redaktionellt innehll och s3-
dant innehdll som utgdér marknadsféring. Eftersom det ir viktigt att
konsumenter inte utsitts f6r dold marknadsféring dr det enligt rap-
porten ett omride som dr hogt prioriterat av de nordiska konsument-
ombudsminnen.

Av Reklamombudsmannens (RO) verksamhetsberittelse 2016
framgdr att dold reklam ir den grupp som har 6kat mest sedan fore-
gdende 3r. Vanligast ir dold reklam pd internet. Under 2016 foku-
serade RO pi att lyfta frdgan om reklamidentifiering pa internet.”

I detta avsnitt beskriver vi forst vad dold reklam ir. Direfter redo-
gor vi for var det kan férekomma dold reklam. Slutligen samman-
fattar vi problemen med dold reklam.

7.8.2 Vad &r dold reklam?

Reklam kan delas in 1 tvd typer; tydlig reklam och dold reklam. Med
tydlig reklam avses t.ex. den vanligaste formen av reklam som avbry-
ter tv-program, fyller upp tidningssidor, syns pé reklamtavlor utom-
hus, visas innan filmen pa bio och dyker upp nir vi klickar p4 en link

% Reklamombudsmannens verksamhetsberittelse 2016.
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pd internet. Den typen av reklam ir tydlig i sitt syfte att f3 oss att
kopa ndgot. Dirfor dr det f6r det mesta litt f6r konsumenterna att
identifiera budskapet som reklam. Visserligen ir all tydlig reklam inte
utformad pd samma sitt utan den paverkas av vilket medium den ska
finnas 1, men gemensamt for tydlig reklam ir att den har en tydlig
avsindare och att den som regel ir visuellt och publiceringsmissigt t-
skild frén 6vrigt medieinnehall.”

Till skillnad frén den tydliga reklamen s ir dold reklam integre-
rad i andra medietyper. Den ser dirfér inte ut som den typ av re-
klambudskap som vi ir vana vid. Dold reklam ir inte lika litt att
definiera som den 6ppna, traditionella reklamen. Dold reklam kan
finnas svil offline — t.ex. produktplacering i biofilmer — som online 1
sociala medier och bloggar, pd webbsidor eller appar, och den kan se
ut p& minga olika sitt. P3 ett dvergripande plan kan man siga att den
dolda reklamen ir material som foretag betalar f6r, men som annons-
mirks mindre tydligt dn traditionell reklam. Som framgir ovan ¢kar
dold reklam i takt med att det blir allt littare f6r konsumenterna att
vilja bort reklam.'®

Dold reklam férekommer som sagt dven i traditionella marknads-
foringskanaler. Genom internet har dock reklamen antagit nya for-
mer. Reklamen pd internet kan vara inbiddad och sammanblandad
med annat innehdll s3 som t.ex. lek och spel. Att identifiera s.k. ban-
nerannonsering pd internet ir inte speciellt svirt fér konsumenterna
medan s.k. sékordsmarknadsféring kan vara svirare. Detta giller sir-
skilt f6r unga konsumenter.'”'

Dold reklam ir inte tilldtet. Vi har 1 kapitel 3 redogjort for gillande
ritt och vi dterkommer till den rittsliga regleringen 1 avsnitt 8.5.

7.8.3 Var kan det forekomma dold reklam?

Utifrdn den kartliggning vi har gjort presenterar vi nedan var det
kan férekomma dold reklam.

% http://statensmedierad.se/larommedier/kallkritikvemvadvarfor/olikatyperavreklam.427.html,
himtad 2017-02-09.

1% Aa. och Dalquist & Wadbring (red), s. 8.

1% Konsumentverkets rapport 2015:15, s. 9.
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Dold reklam i tryckta medier — i journalistiskt inneh3ll
- native advertising och content

Dold reklam kan vara i en form som gor att det ser ut som en jour-
nalistisk text, alternativt kan det vara reklam som ir inbiddad i jour-
nalistiska texter. Anledningen till att man gér pa detta sitt dr att det
redaktionella formatet ger reklamen 6kad trovirdighet. Exempel pd
dold reklam i journalistik kan vara en reklambilaga som ser ut att till-
héra tidningen eller en annons pd redaktionell plats i samma grafiska
stil som det redaktionella innehllet.'” Aven om denna form av re-
klam som regel har en utskriven avsindare 1 form av mirkning sisom
“Hela denna bilaga ir en annons av ...” kan ind3 den redaktionella
formen pd innehillet gora att vissa mottagare missar denna informa-
tion. Det ska betonas att anvindningen av metoderna innehdllsmark-
nadsforing (content) och native advertising (sponsrat innehill) inte
per automatik innebir att reklamen blir dold och strider mot kravet
pd reklamidentifiering. Men det ir metoder som ir problematiska
eftersom de till sin natur ir svira att identifiera som reklam och det
dirfor dr viktigt att det framstdr som tydligt f6r konsumenterna att
det ror sig om reklam.

Dold reklam pa webbplatser

Som beskrivits ovan finns det webbplatser som har byggts som in-
formationssidor trots att det egentligen ir en marknadsféringssida.
Hela webbplatsen blir d& en form av dold reklam om det inte ir tyd-
ligt att det ror sig om en marknadsforingssida.

Dold reklam i sociala medier och bloggar

Enligt marknadsféringslagen ska det framgd tydligt vad som ir re-
klam, detta giller ocksd pd internet och i sociala medier. Motsva-
rande framgér av ICC:s regler for reklam och marknadskommunika-
tion. Trots dessa tydliga férbud forekommer det reklam som ir mer
eller mindre dold 4ven 1 bloggar och andra sociala medier.

IOZAa
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S&vil bloggar som andra sociala medier ir relativt nya marknads-
foringskanaler. M&nga av de influencers som anvinds i marknads-
foringssyfte dr unga och skoter ofta hela verksamheten pa egen hand,
faktorer som kan férmodas piverka férekomsten av dold reklam.
Konsumentverket har gett ut Vigledning om marknadsforing i blog-
gar och andra sociala medier. Sveriges Annonsdérer har gett ut Blogg-
rekommendationen 2015, Rekommendationer for dig som arbetar med
PR och marknadsforing i bloggar och sociala medier. Medan Konsu-
mentverkets vigledning 1 huvudsak utgdr frdn marknadsféringslagen
utgdr Sveriges annonsérers rekommendationer frin ICC:s regler fér
reklam och marknadsféringskommunikation.

Att som bloggare eller annan influencer skriva om en produkt man
tycker om och vill rekommendera eller att lyfta ett féretag man an-
litat och dr n6jd med ir inte f6rbjudet. Skulle diremot en influencer
fa ersittning for att skriva om produkten eller foretaget dr det mark-
nadsforing och faller under marknadsforingslagens regler. Reglerna
giller oavsett om det dr bloggaren som kontaktat féretaget eller tvirt-
om. Med ersittning avses inte endast pengar. Det kan t.ex. handla om
att man har fitt nigon vara gratis eller en tjinst som ett frisérbesok.
Den som liser en blogg eller andra inligg i sociala medier ska omedel-
bart och litt kunna identifiera om ett inligg dr marknadsféring. Det
ricker inte att lisaren kan ana att det rér sig om reklam utan det ska
tydligt framgd. Dessutom ska det framgd vem som stir bakom den
aktuella marknadsforingen. Exakt hur en annonsmirkning ska se ut
gdr enligt Konsumentverket inte att siga. Diremot ir det viktigt att
det genast framgdr for lisaren att det rér sig om reklam. I Konsument-
verkets vigledning finns nigra férslag p4 hur inligg kan mirkas.'®

Nedan redogér vi for ett mil som Konsumentombudsmannen
(KO) driver i Patent- och marknadsdomstolen och ett antal beslut
frin Reklamombudsmannens opinionsnimnd (RON). Syftet med
redogorelsen fér praxis 1 drenden/mal om dold reklam ir att det kan
bidra till att illustrera problemet. Det ska nimnas att det finns en viss
skillnad mellan de drenden/mal vi redogér f6r nedan. I Kissie-malet
kommer domstolens prévning inriktas pi om den reklam som blogg-
aren presenterat pd sin blogg och Instagram gir att identifiera sdsom
reklam och om sindarangivelsen ir tillrickligt tydlig. Reklamombuds-

19 Konsumentverkets Vigledning om marknadsforing i bloggar och andra sociala medier, ut-
given 2015.
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mannens opinionsnimnds provningar har i de drenden vi redogér for
nedan forst inriktats pd frigan om bloggarens inligg éver huvud taget
ir reklam.

Kissie-mdlet

KO driver fér nirvarande ett mal mot bloggaren Kissies bolag Kissie
Media Sweden AB och mot Tourn Media AB. Saken giller mark-
nadstoring av produkt pd blogg och Instagram och méilet handliggs
fér nirvarande (november 2017) i Patent- och marknadsdomstolen.
Huvudférhandling ir utsatt till december 2017. KO hivdar att blog-
garen Kissie felaktigt har upptritt som konsument. Enligt KO har
Kissie Media 1 bolagets niringsverksamhet, genom blogginligg och
inligg pd Instagram, marknadsfért en tjinst som tillhandahills av
bolaget Mobilatervinning i Sverige AB. I inliggen har hon uttryckt sig
pa ett sddant sitt att det framstdr som att hon rekommenderar tjins-
ten 1 egenskap av konsument vilket inte ir tillitet eftersom inligget
egentligen dr marknadsforing. Inliggen gir inte heller enligt KO
omedelbart att identifiera som reklam. Det ir vilseledande och strider
mot god marknadsforingssed. Marknadsféringen har enligt KO pa-
verkat konsumentens mojlighet att fatta ett vilgrundat affirsbeslut
och ir dirfor otillborlig. KO har ocksd stimt Tourn Media AB och
pastdr att bolaget har medverkansansvar di Tourn har féretritt Kissie
Media i kontakt med Mobildtervinning och férmedlat reklamupp-
draget med uppdragsbeskrivning till Kissie Media. Genom att till-
handahilla Kissie Media en plattform samt genom att pdverka Kissie
Medias marknadsféring genom kontakter med Kissie och direkta
ingripanden i bloggen har bolaget enligt KO iven i 6vrigt 1 visentlig
mén bidragit till marknadsféringen.

Sévil Kissie Media som Tourn Media har bestridit samtliga KO:s
yrkanden.

Beslut frin Reklamombudsmannens opinionsnimnd

RON har prévat ett antal irenden som rér dold reklam i bloggar,
dvs. att reklamen inte uppfyller kravet pd reklamidentifiering och
dirfér strider mot artikel 9 1 ICC:s regler. Nedan redogér vi for
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ndgra av dem for att ge en bild av vad det kan réra sig om for typ av
inligg.

I drende 1593-41 har RON bedémt en video och en text om
smink frdn JFR som Lisa Jonsson, Misslisibell, har dels publicerat pd
sitt Youtubekonto, dels publicerat p3 sin blogg. Arendet giller dven
marknadsféring som riktar sig mot barn. JFR har yttrat sig 1 drendet
och anser att féretagets kommersiella syfte ir helt i enlighet med
ICC:s regler. Det framgdr av rubriken att det ror sig om en rabatt-
kod, det stdr vilka produkter som marknadsfors i1 videons tilliggstext
och efter tre sekunder i videon har JFR presenterats samt syftet med
videon angetts. Foretaget anfér vidare att tivlingen ir ett verktyg for
Lisa Jonsson att vicka intresse for sina videor och att den ir anord-
nad av henne sjilv. Hon gor alltsd inte ett arbete for JFR utan ett
arbete for sig sjilv. Lisa Jonsson har yttrat sig genom sina vdrdnads-
havare. Hon anser inte att hon har brutit mot ICC:s regler och anfor
att hon inte dgnar sig 4t marknadskommunikation utan ger person-
liga &sikter pd vissa sminkprodukter och visar hur man anvinder
dem. Det ir inte friga om ndgon reklamfilm utan om en personlig
video 1 enlighet med 1 kap. 1 § YGL. Hon har inte fitt betalt {6r att
visa upp sakerna och deltar inte 1 ndgon forsiljning. Det existerar inte
nigot avtal mellan henne och JFR. Tivlingen ir inte siljfrimjande
eftersom man inte behdver kopa ndgot frin JFR for att delta. RON
uttalade 1 beslut den 9 juni 2015 att nimnden finner att reklamen
brister 1 kravet pd laglighet, inte uppfyller kraven pd reklamidenti-
fiering samt brister 1 den aktsamhet som giller f6r reklam till barn
genom att utnyttja barns naturliga godtrogenhet och bristande er-
farenhet. Den strider dirmed mot artiklarna 1, 9 och 18 1 ICC:s regler.
Av nimndens bedémning framgér bl.a. f6ljande. En allmin utgings-
punkt nir det giller marknadskommunikation enligt ICC:s regler ir
att den ska bedomas med utgdngspunkt i hur framstillningen ir
dgnad att pdverka mélgruppens genomsnittskonsument, med hinsyn
till det medium som anvints. Lisa Jonsson ir 14 dr och driver en blogg
dir hon skriver om bl.a. mode, skénhet och histar. Malgruppen kan
antas bestd av barn och ungdomar 1 denna 8ldersgrupp. Sirskild akt-
samhet ska iakttas 1 frga om marknadskommunikation som riktas
till eller visar barn eller ungdomar (artikel 18 ICC). Enligt nimnden
har videon med tillhérande texter till syfte att 6ka omsittningen av
JFR:s produkter. I videon visas endast JFR:s produkter och hinvisas
till dennes webbsida och dennes Instagramkonto. Aven den delen av
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videon som ir en instruktionsfilm (tutorial) rér JER:s produkter. Att
Lisa Jonsson samarbetar med JFR framgar ocksd av det efterféljande
blogginligget som anger att tivlingen sker i samarbete med JFR.
Nimnden finner dirfér att videon har ett kommersiellt syfte och
avser rent kommersiella férhillanden. Blogginligget bidrar till detta
intryck. Nimnden ir dirfér behorig att prova om videon ir forenlig
med ICC:s regler. Utgdngspunkten ir enligt ICC:s regler att reklam
dven vid en flyktig kontakt ska kunna identifieras som reklam. Nir
reklam riktas till barn som 1 detta fall kan antas vara i yngre tondren
eller dnnu yngre, bér vid annonsmarkering hinsyn tas till att barn
inte ir lika erfarna som vuxna nir det giller att sirskilja reklam frin
annat material. Nimnden finner mot denna bakgrund att det inte ir
litt att identifiera videon med tillhérande text som reklam for JFR
och att den dirmed strider mot artiklarna 9 och 18 1 ICC:s regler.
Dessutom anser nimnden att lotteriet strider mot kravet pa laglighet
enligt artikel 11 ICC:s regler.

RON har i drende 1509-146 prévat om ett blogginligg om klider
och accessoarer frin Nelly som publicerats pd Gabriella Joss blogg
strider mot kravet pd reklamidentifiering. Det anmilda materialet
bestdr av ett inligg som har producerats av Gabriella Joss och publi-
cerats pd hennes blogg. Rubriken i inligget lyder "Héstnyheter”.
Sedan féljer text om hostnyheterna. Under texten finns 20 bilder pd
olika klidesplagg, viskor och accessoarer. Under bilderna finns lin-
kar ull produkterna. Samtliga linkar leder till sidor dir respektive
produkt siljs pd www.nelly.com. Inligget ligger under kategorin
”Allmint” pa bloggen. Nelly har yttrat sig och anfor bla. foljande.
Bloggaren har vid framtagandet av det nu aktuella blogginligget an-
vint sig av en tjinst som heter Stylewish som ir ett onlinebaserat
verktyg som bloggare anvinder f6r att skapa kollage med produkter
frin Stylewish samarbetsféretag. Nelly, 1 egenskap av samarbets-
foretag, betalar (retroaktivt) Stylewish for det totala antal klick som
har genererats till Nelly via Stylewish tjinster och nitverk av blog-
gare. Det finns alltsd inte nigot uppdragsavtal mellan Nelly och
bloggaren i det nu aktuella fallet utan Nelly samarbetar med Style-
wish som 1 sin tur har relationen till bloggaren. Gabriella Joss har
yttrat sig och bekriftar att hon har anvint sig Stylewish nir hon
skapade inligget. Hon anfér bla. f6ljande. Affiliatelinkar (som den
hir typen av reklamlinkar kallas), har anvints pd internet 1 15 &r. Att
foretag betalar for linkar eller forsiljning ir ett mycket vanligt feno-
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men. I minga sammanhang skrivs det ut att linkarna ir sponsrade
och 1 vissa fall inte. Efter anmilan har hon valt att skapa en kategori
som heter "Reklaminligg, Sponsrat inligg” dir hon placerar inligg av
denna sort. Dir har hon dven lagt in det anmilda inligget Anled-
ningen att hon linkar ull just Nelly 4r att hon personligen gillar
deras varumirke och butik mer in minga andra butiker. Hon har
alltsd inget direktsamarbete med Nelly.com utan skriver om deras
produkter for att hon sjilv tycker om dem och brukar handla dir ritt
ofta. RON uttalade 1 beslut den 10 december 2015 att nimnden
finner att reklamen inte uppfyller kravet pa reklamidentifiering. Den
strider dirmed mot artikel 9 i ICC:s regler. Som grund for be-
démningen anfér RON bl.a. féljande. I det aktuella blogginligget
visas och talas det enbart om produkter frin en webbshop, Nelly.
Produkterna omnimns uteslutande 1 positiva ordalag. Under bil-
derna finns linkar direkt till sidan dir man kan koépa produkten pd
www.nelly.com. Samtliga parter har bekriftat att bilderna och lin-
karna 1 blogginligget ir skapat med verktyget Stylewish som innebir
att bloggaren fir betalt 1 efterhand per klickad link. Enligt nimnden
har blogginligget, med tillhérande bilder och linkar, till syfte att oka
omsittningen av webbutiken Nellys produkter. Att Gabriella Joss
samarbetar med Nelly genom Stylewish framgdr av parternas yttran-
den. Nimnden finner dirfor att blogginligget har ett kommersiellt
syfte och avser rent kommersiella férhillanden. Nimnden ir dirfor
behorig att prova om blogginligget ir forenligt med ICC:s regler.
Det aktuella inligget ligger under kategorin “allmint”. Det framgir
ingenstans att det ir frigan om reklam. Nimnden finner mot denna
bakgrund att det inte ir litt att identifiera blogginligget som reklam
for webbshopen Nelly och det strider dirmed mot artikel 9 1 ICC:s
regler.

I drende 1602-36 provade RON ett blogginlige om skor frin
Flattered som publicerats pd Blondinbellas (Isabella Lowengrips)
blogg. Den anmilda reklamen bestdr av ett blogginligg som har pub-
licerats pd blondinbella.se. Rubriken i inligget lyder ”"Broéllopsdags?”.
Sedan foljer ett inligg. Under inligget foljer tvd bilder pd tvd par
skor. P4 varje bild finns en rosa cirkel med texten "Pre order, de-
livery w. 15”. Under bilderna finns texten: *Antligen (!) gir det att
forbestilla Flattereds brollopssko Maya som Lars Wallin har designat.
Den ir s3 vacker. Perfektion. Aven tirnballerinan Alina i ljusrosa ir
otrolig. Modellerna kommer till Sverige vecka 15 men det gir att
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forbestilla ndgra 8 redan nu. Ni hittar all info pd Flattereds sida :-)”.
Ordet ”sida” 1 texten utgor en link till Flattereds webbshop dir man
kan kopa produkterna. Inligget ligger 1 kategorin "Mina projekt”.
Isabella Lowengrip Spangberg/Lowengrip Invest AB har yttrat sig och
anfor 1 huvudsak féljande. Blondinbella.se (webbplatsen) i dess nu-
varande form bedrivs som en plattform fér de bolag som Isabella
Lowengrip Spangberg ir engagerad 1, vilket omfattar det aktuella bo-
laget Flattered AB. Webbplatsen innehéller dirfér samlad informa-
tion om de olika bolag som bloggaren ir engagerad i, undersidor om
respektive bolag och informationsuppdateringar om respektive bolag
1 form av blogginligg. Huvudsyftet med webbplatsen ir att sprida
information om de projekt och bolag som bloggaren ir aktiv i. Webb-
platsen bor dirmed jimféras med en samlad webbplats f6r en bolags-
grupp snarare in en privat blogg. Mot bakgrund av det ovanstdende
bér det anses tydliggjort att webbplatsen utgor en samlad plattform
for en intressesfir och att det sdledes inte rimligen kan krivas att
varje stycke information eller nyhet som berdér de bolag som webb-
platsen omfattar ska mirkas som reklam pd samma vis som det inte
kan krivas av en webbplats som enbart omfattar ett bolag att infor-
mation om nya produkter mirks som reklam pd den egna webb-
platsen. RON uttalade 1 beslut den 20 april 2016 att nimnden finner
att reklamen inte uppfyller kravet pa reklamidentifiering. Den strider
dirmed mot artikel 9 1 ICC:s regler. Som grund f6r bedémningen
anfor RON bla. féljande. Nimnden konstaterar att webbplatsen
blondinbella.se utgoérs av blogginligg frén privatpersonen Isabella
Lowengrip Spangberg. Overst finns en bild p3 henne tillsammans
med texten “Isabella Lowengrip”. Blogginliggen handlar om Isabella
Lowengrip Spangbergs liv, diribland inligg om hennes arbete som
egenforetagare. Nimnden finner mot denna bakgrund att webb-
platsen ir att betrakta som en privatpersons blogg. Nimnden kon-
staterar att det ir otvistigt att Isabella Léwengrip Spingberg driver
Flattered AB som marknadsfér de skor som blogginligget handlar
om. I blogginligget omtalas skorna i1 positiva ordalag och rubriken
lyder “Brollopsdags?”. Lisaren uppmanas att férbestilla skorna genom
att klicka pd en link som leder till Flattereds webbsida dir skorna kan
koépas. Enligt nimnden har blogginligget ett syfte att frimja forsil)-
ning av skor fr&n varumirket Flattered och har dirmed ett kom-
mersiellt syfte och innehdllet kan inte anses réra ngot annat dn kom-
mersiella forhillanden. Blogginligget ir dirmed reklam som nimnden
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ir behorig att préva. Nimnden anser att reklamen av en genomsnitts-
konsument uppfattas som ett blogginligg och inte som reklam efter-
som inligget ir utformat som ett personligt blogginligg och inte pd
ndgot sitt ir reklammarkerat eller férsett med annan sindarangivelse
in bloggarens. Nimnden finner inte att kravet pd att det omedelbart
ska framg3 att inligget ir reklam ir uppfyllt. Reklamen strider dir-
med mot artikel 9 1 ICC:s regler. Kravet pd reklamidentifiering giller
sjilvfallet dven om bloggaren marknadsfér ett eget varumirke pa sin
egen blogg.

Nimnden har dven provat var reklammirkning ska placeras 1
drende 1609-180 som gillde ett blogginligg om en tivling for att
vinna biljetter till en konsert med Laleh. Blogginligget publicerades
av Petra Tungdrden pd hennes blogg. Lingst ner 1 inligget stdr med
fet stil ”I samarbete med Warner Music”. RON uttalade 1 beslut den
23 november 2016 att nimnden finner att reklamen inte uppfyller
kravet pd reklamidentifiering. Den strider dirmed mot artikel 9 i
ICC:s regler. Av nimndens bedémning framgir bl.a. féljande. Nimn-
den konstaterar att reklamen ir publicerad i ett medium, en blogg,
som innehdller redaktionellt material. Reklamen ir utformad som ett
blogginligg, med rubrik, bild och text. Reklamen har samma spalt-
bredd och typsnitt som &vriga inligg pd bloggen. Frigan ir om en
lisare av bloggen omedelbart kan se att det dr friga om reklam.
Visserligen stdr det i inligget, 1 fet stil ”I samarbete med Warner
Music”. Denna text finns dock forst lingst ned 1 inligget och ir skri-
ven 1 samma storlek som 6vrig text. Att inliggets rubrik innehéller
ordet “tivling” ir inte 1 sig en tillrickligt tydlig reklammarkering.
Inte heller finns Warner Musics logotyp med i reklamen, vilket hade
kunnat vara en indikation pd att det rorde sig om ett kommersiellt
budskap. Ingenstans 1 dvrigt 1 inligget finns det heller ndgot som
visar att det ir reklam. Nimnden finner dirfér att det inte omedel-
bart framgar att det ror sig om reklam. Reklamen strider dirmed mot
artikel 91 ICC:s regler.
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Dold reklam i appar

Aven i kanalen appar férekommer dold reklam. Hir tinker vi frimst
pd appar som ir skapade 1 reklamsyfte utan att det framgdr 1 appen.
Nigot som framstr som extra problematiskt nir appen har ett inne-
hall som riktar sig mot barn och unga.

Metoder dir det forekommer dold reklam
Dold reklam i innebdllsmarknadsforing (content marketing)

En metod som framstr som ett av de stora problemomridena ur ut-
redningens synvinkel dr innehdllsmarknadsféring. En variant av inne-
hillsmarknadsféring dr native advertising (sponsrat innehdll) som vi
har beskrivit ovan i avsnittet om problem med marknadsféring 1
tryckta medier.

Dold reklam i influencer marketing

Hir hittar vi ett annat av de stora problemomridena. Som framgér
av redogorelsen for dold reklam 1 bloggar och sociala medier dr det

relativt vanligt férekommande att metoden influencer marketing
innehéller dold reklam.

Dold reklam i samband med produktplacering

Vi har ovan beskrivit produktplacering som en marknadsférings-
metod. Det ir en metod som i sig ir en form av dold reklam eftersom
det ofta inte ir uppenbart f6r konsumenterna varfér vissa produkter
forekommer t.ex. i en film eller ett tv-program. Produktplacering kan
ocksd férkomma 1 samband med ett event dir en idrottsstjirna eller
en gamingstjirna dricker en viss dryck, dr klidd 1 vissa klider etc.
Det ir vanligt att foretag anvinder offentliga personer, girna sddana
med ménga fans, f6r att deras varumirken ska associeras med dem.
Ibland ir det mer Sppet och personen ir en uttalad ambassadér for
varumirket. I andra fall handlar det om produktplacering. Det finns
ocksa klipp som cirkulerar p Youtube som framstir som klipp som
privatpersoner har gjort men dir det dr uppenbart att t.ex. Coca-
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Cola ligger bakom eftersom det stdr colaflaskor utplacerade 6verallt,
alla dricker cola etc. Produktplacering handlar om att ndgon har be-
talat for att deras produkt ska synas 1 “ritt sammanhang” — ett sam-
manhang som inte uppfattas som traditionell reklam.'**

Till hjilp att identifiera sddan produktplacering kan man anvinda
sig av tumregeln att om ett varumirke syns tydligt i bild i en film
eller ett tv-program s& har ndgon betalat for att det ska finnas dir.
Mediebolagen ir mer restriktiva och noggranna med produktplacer-
ing inom journalistiken. Men dven hir finns det grdzoner. En tidning
som ska testa en ny bil fir kanske géra det pd en racingbana och
bjuds pd middag och 6évernattning. Det kanske till och med ir s3 att
tidningen f&r ensamritt pa reportaget. Hir uppstir en form av sym-
bios mellan mediebolag och bolag som vill {8 uppmirksamhet.'®

7.8.4 Problem med dold reklam

Nir individer bedémer kommunikation spelar inte bara innehéllet
utan ocksd avsindaren bakom innehdllet in i huruvida vi lter oss
paverkas av det som kommuniceras. Inom marknadsféringen visar
forskningen p4 att minniskor stiller sig ett antal implicita frigor om
killan nir man utsitts f6r kommunikation om produkter och varu-
mirken. Mottagarna reflekterar dver sitt férhdllande il killan men
dven huruvida killan kan ses som neutral och huruvida killan har
egen vinning i sina rekommendationer. Ses killan som neutral och
trovirdig ir det mer sannolikt att mottagaren kommer agera pd kom-
munikationen och képa varan eller tjinsten som rekommenderas.
Om kommunikationen diremot identifieras som marknadsféring
har forskningen visat att individer utvecklar strategier for att std
emot dessa 6vertalningsférsok och att kommunikationen dirigenom
blir mindre effektiv. Vi har ovan beskrivit att influencers ofta skapar
starka band till sina féljare. Det gor att foljarna kan uppfatta killan
som mer neutral och trovirdig in vad den egentligen ir di influen-
cern uppfattas som en vin.

Dold reklam berovar sdledes individer méjligheten att goéra vil-
informerade val med alla de metoder de har till sitt férfogande. Dir-

1% http://statensmedierad.se/larommedier/kallkritikvemvadvarfor/olikatyperavreklam.427.htm,
himtad 2017-02-09.
% Aa.
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igenom ir chansen storre att de fattar kdpbeslut som de om de varit
informerade om sakernas faktiska tillstdnd inte skulle ha gjort. Ur
utredningens perspektiv ser vi det som sirskilt problematiskt med
dold reklam eftersom sirbara grupper sdsom barn och ungdomar
ofta ir de med ligst killkritisk férméga vilket gor att de kan forvin-
tas behéva hyjilp med att identifiera korrekt avsindare bakom budskap.
Nir det forekommer dold reklam blir dessa grupper dirmed sirskilt
drabbade.

Dold reklam ir problematiskt ur flera aspekter. Det ir problema-
tiskt 1 sig eftersom det kan undergriva fortroendet for reklam. Det
ir ocksd problematiskt eftersom man inte vet att det ir reklam vilket
kan gora att det blir vilseledande. Dessutom kan dold reklam vara
felaktig s3 att den dr bdde dold och fel. Till det kommer att det ir
svart att utdva tillsyn dver den.

Reklam paverkar inte heller alltid endast sjilva kopet av den
marknadsférda produkten. Samarbeten med influencers kan exem-
pelvis {4 storre inverkan in s& d& det kan leda till att en innehdllspro-
ducent inte talar om andra produkter in den som de sponsras av.
Om en influencer t.ex. sponsras (tydligt och annonsmirkt) av ett
foretag som tillverkar bindor och tamponger s3 forstdr de unga att
inliggen som ror detta ir reklam. Det som inte framgir ir att ett
sddant samarbete gor att influencern inte kan lyfta fram eventuella
fordelar med nigon annan produkt som t.ex. menskoppen. Nir re-
klamen ror saker som hilsa, kost etc. kan dold marknadsféring ge
minniskor fel rdd och kunskap.

7.9 Ovriga problem ur ett konsumentperspektiv

Konsumentverket ger varje &r ut Konsumentrapporten dir myndig-
heten granskar marknaden och ger en bild av konsumentens situation
pd 45 marknader. Under de fem &r som rapporten har getts ut har det
inte skett nigra stora forindringar. 2017 drs Konsumentrapport visar
att konsumenterna har problem inom samma branscher i dag som for
ndgra dr sedan. De tio mest problematiska marknaderna enligt rap-
porten ir telekommunikationstjinster, forsikringar, bank- och finan-
stjinster, tigresor och lokal kollektivtrafik, hantverkare, juridiska
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tjinster, bilverkstider, fastighetsmiklare, el och klider/skor.'” Manga
av de konsumentproblem som listas i rapporten har inget med mark-
nadsforingskanaler och marknadsféringsmetoder att gora. Det finns
dock problem inom exempelvis marknaden telekommunikationstjins-
ter som har med marknadsforing att géra osv. Vi har i vér kartligg-
ning fokuserat pd reklam i form av budskap som férekommer i de
olika marknadsféringskanalerna. I virt arbete har dock dven andra
konsumentproblem framtritt. Vi beskriver nedan kort de viktigaste.

Telekommarknaden ir enligt Konsumentrapporten, fér femte
ret 1 rad, den marknad dir konsumenterna har de allra sviraste for-
utsittningarna for att géra medvetna och aktiva val. Detta samtidigt
som konsumenterna blir allt mer beroende av telekomtjinster. En
del av telekommarknaden ir telefonforsiljning. Konsumentverket
har till utredningen framfér att telefonférsiljning ir ett konkret pro-
blem. Det beskrivs ocksd 1 Konsumentrapporten. Hir handlar det
dels om vilseledande telefonforsiljning men dven om att konsumen-
terna genom marknadsforingen har fitt orealistiska férvintningar pd
tjdnsterna. Vi har beskrivit kanalen telefon ovan och konstaterat att
det i huvudsak ir en forsiljningskanal. Vi har ocksd konstaterat att
frdgan om konsumentskydd vid telefonférsiljning har utretts relativt
nyligen och att betinkandet f6r nirvarande bereds inom Regerings-
kansliet. Mot den bakgrunden gor vi bedémningen att det inte ir en
frdga som faller inom vart uppdrag.

Den nya digitala verkligheten ir problematisk f6r konsumenterna
overlag och inte endast nir det giller reklam och annan marknads-
foring. Vid vira moten med myndigheter och organisationer har det
framkommit att de frimsta problemen fér konsumenter i stort, samt
for barn och unga, hinger samman med den digitala virlden. Savil
Konsumentverket som Reklamombudsmannen har uppgett att majo-
riteten av de anmilningar som kommer in till dem giller internet. Det
ir ocksd de digitala marknadsféringskanalerna som utmirker sig som
problematiska ur ett konsumentperspektiv. Konsumentverket siger
till och med att pd ett eller annat sitt ir de flesta konsumentproblem
som ror marknadsféring hinférliga till internet.

I avsnitt 7.7.2 har vi beskrivit ett annat problem som brukar féras
fram, dynamisk prissittning. Det ser vi som en form av persona-
liserad marknadsforing.

1% Konsumentverkets rapport 2017:3, Konsumentrapporten 2017 — liget for Sveriges konsumenter.
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Ett annat stort problem ir enligt Konsumentverket s.k. abonne-
mangsfillor och i drets konsumentrapport har myndigheten valt att
ligga sirskilt fokus pa tvd omriden: abonnemangsfillor och fastig-
hetsmiklaromrddet. Abonnemangsfillor ir ett problem som blir allt
vanligare, inte minst genom den 6kande digitaliseringen. Med abon-
nemangsfillor avses att konsumenten vilseleds att ingd avtal om
l6pande leverans av en vara eller en tjinst. Oftast har konsumenten
tecknat ett abonnemang utan att vara medveten om att det var det
som avsdgs. Det kan till exempel vara ett erbjudande om att deltai en
marknadsundersékning och dirigenom fi kopa en telefon tll ett
ovanligt 1agt pris. Ibland ir det ett provpaket pd t.ex. hilsokost dir
det verkar som att frakten dr det enda konsument ska betala trots att
man egentligen har tecknat sig fér ett abonnemang med en hog
ménadskostnad. Fér konsumenten ir det ofta svért att forstd att ett
erbjudande var foérknippat med en prenumeration och det ir vanligt
att det inte uppticks forrin det kommer fakturor eller syns drag-
ningar pd kontoutdraget. Det blir mdnga mellansteg i en digital milj6
vilket bidrar till att det dr svirt for konsumenterna att genomskada.
Detta sker dessutom ofta pd sociala medier vilket gor det svirt for
Konsumentverket att komma 4t.

Nigot som ser annorlunda ut i en digital miljé och som kan vara
problematiskt fér konsumenterna ir prisinformation. Det gir oftast
inte att se nigot riktigt referenspris. Till det kommer den dynamiska
prissittningen. Aven rea ir problematiskt. Det ir ngot som ir stort
1 digital milj6 och nir ett riktigt referenspris saknas blir det svirt att
avgora om det verkligen ir ett bra kép.

I vira direktiv nimns att marknadsforingen av vissa typer av pro-
dukter verkar ha okat 1 omfattning, bla. krediter och spel. For nirva-
rande pdgdr ocksd arbete pd dessa omrdden. Regeringen har gett sir-
skilda utredare i uppdrag att bl.a. se ver konsumentskyddet i samband
med marknadsféring av konsumentkrediter (SOU 2016:68), spel om
pengar (SOU 2017:30) liksom alkoholhaltiga preparat (dir. 2016:80).
Sedan den 1 januari 2017 har det inforts bla. ett mattfullhetskrav vid
marknadsféring av lotterier 1 lotterilagen (se prop. 2016/17:8).
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7.10 Framtiden — vad okar och vad minskar
De digitala mediernas roll 6kar

Ett av de omriden som ir under stor férindring till {6ljd av digitali-
sering, framfér allt gillande reklam och insamling av konsumenters
uppgifter, ir marknadsféringsomrddet. Det ir en omfattande trend
som triffar en stor mingd marknader. Detta tar sig inte minst ut-
tryck 1 en del nya metoder, bland annat den automatiserade reklam-
handeln, som vi har beskrivit ovan. Kunskapen om framtida anvind-
ning av marknadsféringskanaler och marknadsféringsmetoder samt
vad som kan vara problematiskt ur ett konsumentperspektiv ir, till
foljd av den snabba tekniska utvecklingen, mycket flyktigt och vad
som utgjorde en sanning 1 gdr behver inte vara det 1 dag. Detta far wll
foljd att det dr vanskligt att férutspd den framtida utvecklingen. Det
framstdr emellertid inte som ett alltfér vigat antagande att de digitala
medierna kommer att {4 en dn mer framtridande roll i framtiden och
att den tekniska utvecklingen kommer att bidra tll ckade forut-
sittningar f6r malgruppsanpassad och personlig marknadsforing.

Redan i dag utsitts konsumenter f6r reklam 1 betydligt storre ut-
strickning dn for bara nigra ar sedan. De smarta telefonernas intride
och ¢kade anvindning innebir att en stor del av befolkningen alltid
bir med sig en enhet som kan anvindas f6r marknadsforing. I take
med att antalet smarta telefoner har 6kat har marknadsférare visat
ett allt stdrre intresse for t.ex. mobil marknadsféring.

Reklamtrotthet leder till mer kreativ marknadsforing

Som vi har beskrivit ovan finns det flera studier som visar pa att kon-
sumenterna ir relativt trotta pd reklam. I Konsumentverkets rapport
Var digitaliserade omvirld 2016 sigs att varannan svensk, enligt
Novus, ir kritisk till reklam. Sirskilt den som férekommer 1 mobil, tv
och pd internet. S3 minga som 77 procent uppger att de inte tycker
om att métas av reklam i appar. Sammanlagt tre av tio anvinder s.k.
adblockers'”’, 37 procent av minnen och 25 procent av kvinnorna.

19 En adblocker (reklamblockerare) ir ett datorprogram som kan filtrera bort odnskad reklam,
oftast i form av ett insticksprogram till en webblisare.
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Anvindandet av adblockers kan leda till minskade intikter f6r virl-
dens digitala publicister.

For inte s lingesedan var det minga som tyckte att rorlig reklam
som t.ex. bioreklam var underhillande. Nir nu rérlig reklam finns pd
allt fler platser i det sociala rummet s3 forindras ocksd instillningen
till den. For tjugo &r sedan var endast var dttonde medborgare mycket
negativt instilld till reklam 1 tv enligt de &rliga SOM-undersok-
ningarna'®. I dag ir enligt SOM en tredjedel av befolkningen mycket
negativt instillda till reklam. Om man slar thop resultaten med dem
som svarat att de ir ganska negativa dr hela 71 procent negativa.
Mycket pekar pd att konsumenterna ir sirskilt trotta pd reklam som
exponeras utan var kontroll. Enligt Reklamrapport 2012'* ir 84 pro-
cent av svenska folket trotta pd reklam i mobiltelefonen vilket sikert
hinger samman med att den nér konsumenterna overallt.

Trots konsumenternas reklamtrétthet 6kar reklaminvesteringarna
for vart &r och i1 synnerhet for internetreklam. Men dven om kon-
sumenterna ir trotta och upplever att de blir stérda frin och ull av
reklamen s& finner minga den ocksd underhéllande och informativ
ibland. Det finns ett éverskott pd information och ett underskott av
uppmirksamhet 1 samhillet. I framtiden kommer vi troligtvis dirfor
att 13 se allt fler kreativa 16sningar frdn branschens sida fér att finga
vir uppmirksamhet.'® Vi ser ocksi en dkning av den typen av re-
klam som férsoker vara tillrickligt hogkvalitativ for att ha ett virde i1
sig sjilv (dvs. forgina vir uppmirksamhet) istillet for att avbryta
annat innehdll. Dessutom finns det en trend av att varumirken spons-
rar annan typ av media (exempelvis kortfilmer) dven om dessa ibland
inte framhiver produkterna.'"

1% SOM-institutet ir en opartisk undersékningsorganisation vid Géteborgs universitet.
SOM-institutet har genomfért enkitundersdkningar sedan 1986, for att kunna belysa hur
det svenska sambhiillet férindras.

1 Rapport frin Sveriges Annonsérer och Novus (2012), Kluvna kéinslor — svenskarnas instill-
ning till veklam.

10 Konsumentverkets rapport 2015:15, s. 9 ff.

"1 Se t.ex. Maheshwari, Sapna, The Ad Feels a Bit Like Oscar Bait, but It’s Trying to Sell You
an iPhone, publicerad i New York Times 2 april 2017.
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Marknadsforing via smarta telefoner 6kar

I den ovan nimnda rapporten frin Konsumentverket sigs att det
finns en amerikansk studie som visar att konsumenter 1 dag spende-
rar 25 procent av sin medietid 1 mobilen medan endast 12 procent
av marknadspengarna ligger dir. Innebérden av detta blir troligen
att vi kan rikna med en kraftig 6kning av marknadsféring via smarta
telefoner (eller framtidens motsvarighet) nigot som enligt Konsu-
mentverket troligen kommer att sl igenom dven 1 Sverige. Det ir en
bedémning som utredningen delar. Anvindningen av sidan mark-
nadsféring kommer enligt vir uppfattning att 6ka framéver vilket
kommer att leda till 6kade investeringar 1 mobilspecifika tekniker. Fr3-
gan ir vilken kunskap och kompetens som olika konsumentgrupper
behover for att hantera detta. Som vi har konstaterat ovan finns det
dessutom studier som visar pd att det ir en typ av reklam som kon-
sumenterna inte tycker om.

Uppsokande och personlig marknadsforing 6kar

Som framgdr av vir redogorelse f6r personaliserad reklam ir detta
nigot som redan férekommer 1 stor utstrickning och en av kirnfra-
gorna for utredningen. Vi bedémer dessutom att uppsckande och
personlig marknadsforing som utnyttjar vira digitala spdr kommer
att 6ka allt mer framéver, dels 1 kanaler dir det redan férekommer
och dels i nya kanaler. Annu ir exempelvis inte tv-reklamen person-
anpassad pd samma sitt som internetreklamen. Norska Datatilsynet'"?
tror dock att den kommer att bli det 1 framtiden. Vi tror ocksd pd en
sdan utveckling, sirskilt nir det giller bestill-tv.

Nigot som vi ocksd bedémer kommer att 6ka i framtiden och
som kan sigas vara en kombination av att utnyttja uppsokande och
personlig marknadsféring samt anvinda sig av mobil marknadsféring
ir anvindandet av s.k. beacons. Beacons ir en form av sindare som
placeras exempelvis i en affir eller 1 ett kdpcentrum. Den interagerar
och kommunicerar sedan med andra enheter genom bluetooth-tek-
nik. Beacons kan kommunicera med enheter (t.ex. mobiler och surf-
plattor) som ir utrustade med en app och har bluetooth pdkopplat.
Tekniken kriver alltsd ingen nitverksanslutning.

12 Rapporten Det stora datakaplobet, s. 5
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Ansiktsigenkinning m.m.

Teknik f6r ansiktsigenkinning har funnits ett antal &r och precisio-
nen i tekniken férbittras snabbt. Initialt anvindes tekniken av poli-
sen och 1 sikerhetssystem. Numera anvinds den dven 1 kommersiella
program och tjinster. Google beskriver exempelvis pd sin webbplats
hur de anvinder monsterigenkinning for att forstd bilder. Dir sigs
att en dator kan trinas att kinna igen vissa ménster som bestar av firg
och form. Till exempel kan en dator trinas att kinna igen de vanligaste
monstren for former och firger som utgér en digital bild av ett an-
sikte. Den hir processen kallas ansiktsidentifiering. Google anvinder
t.ex. tekniken till skydd fér integriteten i tjinster som Street View.'"’
Hir kan ocks3 nimnas att Apples senaste smartphone, Iphone X, som
slipptes hosten 2017 anvinder ansiktsigenkinning.

Anvindningen av tekniken kommer troligen att 6ka i framtiden
och utnyttjas dven i marknadsféringssyfte. Den 6kade mojligheten
till bildigenkinning kommer troligen att anvindas som en del 1 pro-
fileringen.

Dynamisk prissittning okar

Vi har i avsnitt 7.7.2 redogjort f6r dynamisk prissittning. Anvind-
ningen av dynamisk prissittning utnyttjar ocksd de spdr vi limnar
efter oss och ir en form av personaliserad marknadsforing. Ett van-
ligt anvindningsomride f6r kundprofiler ir att ge riktade erbjudan-
den eller reckommendationer om andra produkter som kunden kanske
ocksd skulle kunna tinkas képa. Men de kan ocksd anvindas till att
anpassa prissittningen efter hur angeligen kunden bedéms vara.
Visar profilen att kunden gjort omfattande research innan kopet krivs
kanske en rabatt for att {3 till ett avslut. Medan rabatter normalt upp-
fattas som okontroversiella kan profileringsdata ocksd anvindas till
sddant som inte ligger 1 kundens intresse. Visar profilen att kunden
ir 1 desperat behov av produkten — exempelvis om den potentielle
kundens agerande i sociala medier avsljat att den flygbiljett kunden
soker sannolikt ska anvindas fér att flyga till sin dotters brollop —
kan foretaget anvinda informationen fér att héja priset. Minga
skulle tycka att detta var omoraliskt men beteendet kan vara svért att

' www.google.com/intl/sv/policies/technologies/pattern-recognition/, himtad 2017-05-15.
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komma 4t.""* Vi bedémer att dynamisk prissittning kommer att 6ka
framover.

Gaming kommer att 6ka som marknadsforingskanal

Nigot som vi ocksd bedémer kommer att 6ka 1 framtiden ir anvin-
dandet av gaming som marknadsféringskanal. Troligen kommer re-
klamen i kanalen att personaliseras i storre utstrickning och anpassas
till den svenska marknaden.

Sakernas internet 6kar

Vi har beskrivit sakernas internet och hur det redan utnyttjas som
marknadsforingskanal nir det giller leksaker. Aven om sakernas in-
ternet s3 smitt har borjat anvindas 1 marknadsféringssyfte bedomer
vi att det dr en kanal som kommer att 6ka mycket framéver.

Okad anvindning av digitala kanaler
i stillet f6r traditionella kanaler

Vi har ovan beskrivit konsumenternas reklamtrétthet. Denna bidrar
enligt vir uppfattning tll att nya marknadstéringskanaler och -meto-
der utnyttjas. Redan 1 dag dr som sagts bloggar och andra sociala me-
dier vanliga marknadsforingskanaler. En vanligt férekommande metod
1 kanalen ir influencer marketing. Vi bedémer att detta ir ndgot som
ytterligare kommer att 6ka eftersom det ir ett sitt att komma runt
reklamtrottheten och anvindandet av adblockers. Som ett led 1 detta
kommer troligen anvindningen av influencers som ambassadérer for
ett varumirke ocks3 att 6ka.

Mycket av det som vi tror kommer att ske framéver hinger sam-
man med den tekniska utvecklingen och sékandet efter nya sitt att
nd de reklamtrotta medborgarna och vicka deras uppmirksamhet.
Nir allt mer av foretagens reklamresurser liggs pd digital mark-
nadstoring far det konsekvenser f6r de mer traditionella marknads-
foringskanalerna. Vi bedémer t.ex. att traditionella annonser kom-

14SOU 2016:85, s. 101 f.
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mer att minska 1 framtiden dven om de fortfarande kommer att
finnas kvar. Vi bedémer ocks3 att linjir-tv kommer att minska i be-
tydelse som marknadsforingskanal i takt med att bestill-tv 6kar och
dessutom ger helt andra férutsittningar att personalisera reklamen.
Stod for att de traditionella marknadsféringskanalerna kommer
att minska i framtiden finns t.ex. att himta i Nordicoms studie Kam-
pen om reklamen. Dir kartliggs férindringarna pd reklammarknaden
och dess konsekvenser fér den reklamfinansierade nyhetsjournali-
stiken 1 de nordiska linderna. Enligt studien har de omfattande fér-
skjutningarna pd de nordiska reklammarknaderna, frin traditionell till
digitaliserad marknadsforing, frimst kommit att gd ut 6ver tidnings-
branschen som har svirt att 8 in de reklamintikter de tidigare fick.
Nir virldens reklammarknader digitaliseras blir enligt studien nya
aktorer dominanta. I den fordigitala eran dominerade traditionella
medier som press, radio och tv medan nitet domineras av féretag som

Google och Facebook.'"

Avsaknad av fristad frin reklam och 6kad grinsloshet

Konsumentverket har till utredningen framfért att man bedémer att
konsumenterna snart inte kommer att ha ndgon fristad frin reklam.
Det kommer hela tiden att komma reklambudskap 1 mobiltelefonen,
eller dess framtida motsvarighet, nir vi ror oss 1 det offentliga rummet.
Genom den férutspddda utvecklingen av sakernas internet kommer vi
att vara omgivna av produkter som fungerar som marknadsférings-
kanaler. Nidr man gir ut 1 koket kommer man att métas av reklam-
budskap 1 sitt kylskdp eller frys, nir man sitter i soffan skickas re-
klambudskap till den smarta klockan pd armen, osv. Nir marknads-
foring sker 1 tidigare fredade miljder blir den mer patringande for
konsumenterna. Att marknadsféring 1 hemmiljé upplevs som mer pé-
tringande ir exempelvis skilet till att man lagstiftat om dngervecka vid
distanskop.

Till detta kommer den 6kade grinslosheten. Nir marknaden blir
hela virlden 6kar utmaningarna fé6r konsumentskyddsmyndighe-
terna. Redan i dag har man svért att {3 tag pa foretag som stdr bakom

!5 Ohlsson, Jonas och Facht, Ulrika. (2017). Kampen om reklamen. Nordicom Géteborgs
universitet, s. 7 ff. och s. 13.
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viss reklam, eller vissa sidor pd internet. Det kommer férmodligen
att 6ka 1 takt med att internethandel med tredje linder okar.

Den utveckling som vi bedémer kommer att ske framdver gor det
allt svirare for alla som inte dr extremt insatta att forstd de affirs-
modeller som kapitaliserar pd persondata, beteendeménster, position
etc. Enligt Sveriges Konsumenter kommer det att bli allt svirare for
konsumenterna att avgodra vem som tjinar pd deras data och hur.
Svaren pd de frigorna blir ocksd allt mer komplexa vilket gor att det
behovs pedagogiska forklaringsmodeller. Sveriges Konsumenter be-
tonar att det mdste vara en hog nivd pd grundskyddet for att konsu-
menter ska kinna sig trygga.

7.11 Sammanfattande dvervaganden om vilka
kanaler och metoder som ar problematiska
ur ett konsumentperspektiv

Vir kartliggning har visat att bortsett frin nigra undantag ir de pro-
blem som utkristalliserat sig 1 stort sett hinforliga till den digitala
virlden. Det finns metoder som ir sirskilt problematiska ur ett kon-
sumentperspektiv, som innehdllsmarknadsféring, sponsrat innehill
och produktplacering, som férekommer sivil 1 traditionella som digi-
tala kanaler. Men mycket av de svirigheter som finns ur ett konsu-
mentperspektiv hinger dven nir det giller dessa metoder samman
med anvindningen av marknadsféring 1 digitala kanaler.

Det finns aktorer pd internet som har en ansvarig utgivare. Det
finns dock flera aktorer och plattformar som saknar ansvarig utgivare.
Det gor att det blir svirare att veta vem som ska stillas till svars om det
t.ex. férekommer sponsrat inneh3ll som inte kan reklamidentifieras.

Vi har sirskilt lyft personaliserad reklam och dold reklam som
kirnfrigor f6r utredningen di vi beddémer att det ir kring detta
ménga av de problem som vi har identifierat kretsar. En grundlig-
gande skillnad mellan personaliserad och dold reklam ir att persona-
liserad reklam inte ir olagligt 1 sig medan dold reklam faktiskt ir det.
Det gor att dverviganden om vad som krivs for att komma till ritta
med problemen har delvis olika utgdngspunkter vilket vi dterkom-
mer till 1 kapitel 8.

Personaliserad reklam ir inte nédvindigtvis ndgot daligt, det kan
ses som ett individuellt filter som hjilper oss finna sidant vi faktiskt
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letar efter, det giller egentligen iven anvindningen av personliga
data i stort. Det kan dock ocks3 ses som ett f6rsok att Sverstimulera
konsumtion vilket dr problematiskt i relation till den strivan efter
konsumentens medvetna val som bide marknadsféringsritten och
Konsumentverkets verksamhet 1 mycket bygger p3. Milet fér konsu-
mentpolitiken dr som vi har beskrivit 1 kapitel 3 vil fungerande kon-
sumentmarknader och en miljémissigt, socialt och ekonomiskt hall-
bar konsumtion.

Som sigs 1 Konsumentverkets rapport Digitalisering och konsu-
mentintresset blir det oméjligt att dra en vettig grins mellan med-
vetna aktiva val och hur viljan att konsumera har formats av reklam
nir reklamerbjudandena ir individuellt analyserade. Insynen f6r kon-
sumenten nir analysen pdgir och vilka aktérer som hanterar den
individuella informationen ir enligt rapporten ocksd pafallande 13g.""
Aven dold reklam ir problematisk utifrin konsumentpolitiken som
har vil fungerande konsumentmarknader som mal samt en miljs-
missigt, socialt och ekonomiskt hdllbar konsumtion.

Foérutom att anvindningen av personaliserad reklam kan leda till
vidmakthillande av ifrigasatta normer ir den ocksd extra problema-
tiskt for sirbara konsumenter. Vi vet att vissa grupper ir svagare in
andra, exempelvis barn och de grupper som har nigon typ av kogni-
tiv nedsittning. Sirbara konsumenter ir som konstaterats ovan in
mindre skickade dn andra att {6rstd hur reklamen anpassas och riktas
enligt deras egna analyserade preferenser. Rimligen kan de dirfor
ocksd ha svérare att motstd impulserna att exempelvis gora spontana
inkdp.'” Motsvarande svirigheter fér sirbara konsumenter férelig-
ger pa grund av det ovan anférda dven 1 forhillande till dold reklam.

Barn och unga anvinder internet i stor utstrickning.'”® I denna
digitala milj6 utsitts de for reklam via spel, appar, sociala medier och
bloggplattformar. Regleringen nir det giller barn och reklam ir inte
lika utvecklad 1 en digital miljo som den t.ex. dr nir det giller tv-
reklam och brev (se vidare avsnitt 8.7). I en datadriven kontext finns
dessutom en storre mojlighet till individualisering. Det gor att re-
klamen kan vara mer “effektiv” i det att den triffar anvindarens spe-
cifika koppreferenser. Det finns forskning som visar att barn inte har

"¢ Konsumentverkets rapport 2016:12, s. 49.
7 Aa.
18 Rapporten Internet och svenskarna 2016, s. 31 {.
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formdgan att beddma reklam och dess syfte. Som grupp ir de dirfor
extra utsatta. Den grinsloshet som finns i den digitala miljon, eller
snarare svirigheten att bedéma och sirskilja marknadsféring frin
annat medieinneh3ll, bidrar ocks3 till att det 4r svirare f6r barn att
virja sig mot reklamen. Studier har ocks8 visat att reklam ir stindigt
nirvarande p4 sidor som ir populira bland barn.'”

Nir barn utsitts for reklam 1 spel 4r den troligen ofta inbiddad.
Den reglering som finns och som férbjuder direkta képuppmaningar
till barn (se kapitel 3 och kapitel 8) tycks enligt en rapport frin Kon-
sumentverket inte stimma 6verens med mycket av spelutvecklingen
pid omrddet med “freemiumtjinster”, dvs. dir spelet eller tjinsten ir
gratis 1 en forenklad eller begrinsad variant men med olika tydliga
och omfattande mojligheter — och uppmuntran — att uppgradera till
en betalversion.”” Om det ir si ir det givetvis ett problem. Vi dter-
kommer det frigan i kapitel 8.

Aven unga vuxna konsumenter anses sirskilt sirbara. Nigon sir-
skild definition av vad som menas med ”unga vuxna” saknas men van-
ligtvis riknas personer mellan 18 och 25 4r in under kategorin. Kon-
sumentverket bedémer att sex av tio unga vuxna befinner sig 1
sdrbara situationer jimfért med tvd av tio 1 den 6vriga befolkningen.
I Konsumentrapporten 2016 uppger Konsumentverket att myndig-
heten fokuserar pa tre omrdden som paverkar unga vuxnas férutsitt-
ningar som konsumenter. Ett av dessa ir dold reklam 1 sociala medier.
Enligt rapporten har varannan ung vuxen (49 procent) képt en vara
eller tjinst som rekommenderats i sociala medier under 2015. Mot-
svarande siffra i hela befolkningen ir 29 procent.””! Det finns en
dubbelhet i att bdde vara en erkint utsatt grupp som samtidigt ar
snabba pd att ta tll sig ett digitaliserat — och smartphonebaserat — be-
teende. Som grupp ir de intressanta for att forutsiga framtiden,
samtidigt dr det en grupp som behdver virnas lite extra.'”

Som vi har konstaterat tidigare ir det ett problem att minga av
dem som agerar pd internet ir unga. Svil de som producerar inne-
hillet, influencers, som de som anvinder sig av det. Det gor att det
framstdr som extra viktigt att vara tydlig. Hir vicks frigan om
mellanhinders ansvar. Konsumentverket har i Kissie-mélet (se ovan)

11 K onsumentverkets rapport 2016:12, s. 47 ff.

120 Aa.s. 47 ff.

12l Konsumentverkets rapport 2016:2, Konsumentrapporten 2016, s. 35 {.
122 K onsumentverkets rapport 2016:12, s. 48 ff.
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valt att stimma dven annonsbolaget Tourn Media. Hir kan man ocks3
fundera 6ver vilket ansvar de olika plattformarna som t.ex. Google
och Facebook har. ICC kodens kapitel om digital interaktiv mark-
nadskommunikation anses t.ex. ticka alla metoder, plattformar och
enheter som anvinds 1 digitala interaktiva medier. Vi dterkommer till
mellanhinders ansvar 1 kapitel 8.
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8  Ar dagens reglering tillracklig
for att skydda konsumenterna?

8.1 Inledning

Vi har 1 enlighet med virt uppdrag kartlagt marknadsféringskanaler
och marknadsféringsmetoder som forekommer och kan férutses.
Resultatet av vér kartliggning redovisas 1 kapitel 7. Direfter har vi
analyserat och bedémt 1 vilken utstrickning dessa kanaler och meto-
der dr problematiska ur sdvil ett konsumentperspektiv som ur ett
jamstilldhetsperspektiv, sirskilt med fokus pa sdrbara konsumenter.

Aven om marknadsféringslagstiftningen ska vara allmin och tek-
nikneutral kan det enligt vira direktiv diskuteras om den till fullo ir
anpassad till de nya marknadsféringskanaler och marknadsférings-
metoder som utvecklingen har f6rt med sig. Vi ska dirfor utifrdn de
problem vi har identifierat analysera och bedéma om dagens regel-
verk erbjuder ett tillrickligt och dandamélsenligt skydd for konsumen-
ter, inte minst de mer sirbara.

En oversiktlig redogorelse fér den rittsliga regleringen finns 1 re-
spektive avsnitt. I kapitel 3 finns en allmin redogérelse for gillande
ratt.

8.2 Var finns problemen?

Syftet med den kartliggning vi har genomfért var att £3 ett underlag
for att analysera och bedéma 1 vilken utstrickning kanalerna och
metoderna dr problematiska, sivil ur ett konsumentperspektiv som
ur ett jimstilldhetsperspektiv. Nista steg 1 vart arbete ir att stilla
identifierade problem mot gillande ritt for att se om denna ger ett
tillrickligt och dndamailsenligt skydd. Nir vi goér den bedémningen
ir varje identifierad kanal och metod av mindre intresse. Lagstift-
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ningen pd marknadsféringsomridet ir inte uppbyggd utifrdn sir-
reglering av olika marknadsforingskanaler dven om det férekommer
viss specialreglering som t.ex. radio- och tv-lagen. Tvirtom inneh&ller
marknadsféringslagen generella regler som giller oavsett vilken pro-
dukt som marknadsférs och oavsett vilket medium som anvinds.

Som vi har konstaterat 1 avsnitt 7.11 ir de problem som har ut-
kristalliserat sig 1 huvudsak hinférliga till den digitala virlden. Det
giller sdvil 1 férhllande till kartlagda marknadsféringskanaler och
marknadsféringsmetoder som till konsumentproblem pd marknads-
foringsomradet 1 stort. Den nya digitala verkligheten ir problematisk
for konsumenterna och majoriteten av de anmilningar gillande mark-
nadstéring som kommer in till Konsumentverket och Reklamom-
budsmannen avser internet. Frigan ir om de problem som vi har
identifierat beror pd brister i lagstiftningen eller om de kan losas pd
annat satt.

Vi har valt att dela upp problembeskrivningarna pd marknadsféring
1 digitala kanaler (8.3), personaliserad reklam (8.4), dold reklam (8.5),
marknadsforing riktad mot barn och unga (8.7), marknadstéring rik-
tad mot andra sirbara grupper (8.8) och mellanhinders ansvar (8.9).

8.3 Marknadsféring i digitala kanaler
8.3.1 Problembeskrivning

Som framgdr av vir kartliggning ir det i huvudsak de digitala mark-
nadsforingskanalerna som utmirker sig som problematiska ur ett
konsumentperspektiv. I detta skede ir, som konstaterats ovan, varje
kanal i sig mindre intressant. Det intressanta dr att det rér sig om
marknadsféring 1 digitala kanaler. For att kunna bedéma om lagstift-
ningen ger ett tillrickligt och dndamélsenligt skydd ar det dirfér den
lagreglering som rér sédan marknadsféring som ska analyseras. Visser-
ligen finns det metoder som ir sirskilt problematiska som fére-
kommer 1 sdvil traditionella som i digitala kanaler (exempelvis inne-
hallsmarknadsféring, sponsrat innehdll och produktplacering). Men
de flesta svirigheter ur ett konsumentperspektiv som utredningen har
identifierat hinger — som vi ser det — samman med marknadsforing 1
digitala kanaler.

De problem som har identifierats beror pa flera olika faktorer. En
ir anvindningen av personaliserad reklam, en annan ir férekomsten
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av dold reklam. Vi redogér for specifika problem i forhdllande till
dessa bida faktorer nedan. I detta avsnitt analyseras marknadsféring i
digitala kanaler och den 6vergripande regleringen av denna.

8.3.2  Rattslig reglering

Som framgdr av redogérelsen for gillande ritc (se kapitel 3) s ir
marknadsforingslagen och det bakomliggande direktivet om otillbor-
liga affirsmetoder teknikneutrala. Regleringen giller all marknads-
foring, dven den pd internet. Den innehéller diremot inga sirskilda
regler som giller just sddan marknadsforing. Hir skiljer sig marknads-
foringslagen och direktivet frin ICC:s regler om reklam. I dessa finns
nimligen ett sirskilt kapitel som giller marknadskommunikation 1
digitala interaktiva media (se vidare avsnitt 5.1.2). Reglerna 1 det kapit-
let utgor ett komplement till grundreglerna och innehéller regler som
sirskilt tar sikte pd de frigor som uppkommer till foljd av sddana
medias sirskilda egenskaper, bl.a. nir det giller insamling av uppgifter.

Marknadsféring ska enligt lagen stimma 6verens med god mark-
nadsforingssed (5 § MFL). God marknadsforingssed dr god affirssed
eller andra vedertagna normer som syftar till att skydda konsumen-
ter och niringsidkare vid marknadsféring av produkter (3 § MFL).
Produkter definieras i samma paragraf som varor, tjinster, fast egen-
dom, arbetstillfillen och andra nyttigheter. Med god affirssed avses
som har beskrivits 1 kapitel 3 1 huvudsak det utomrittsliga norm-
system som har utvecklats inom niringslivet, frimst ICC:s grund-
regler for reklam (se vidare avsnitt 5.1.2), men dven andra uppférande-
och branschkoder. Det krivs dock att marknadsféringen 1 mirkbar
mén piverkar eller sannolikt pdverkar mottagarens férméga att fatta
ett vilgrundat affirsbeslut for att den ska anses som otillborlig
(6 § MFL) vilket innebir att reklam kan anses strida mot ICC:s regler
utan att den bedéms vara i strid med rekvisitet i marknadsforings-
lagen.

All marknadsféring pd internet omfattas alltsi av samma regler
som marknadsféring 1 traditionella kanaler. N&gon som tar emot er-
sittning (dven 1 form av saker eller tjinster) fér att 1 sin kanal gora
reklam for ett foretag eller dess varor och tjanster dgnar sig it mark-
nadsforing och omfattas dirfér av marknadsféringslagens bestim-
melser. Grundliggande i marknadsféringslagen ir att all marknads-
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foring ska utformas och presenteras s att det tydligt framgar att det
ir friga om marknadsféring (9 § MFL). Det giller alltsd ett krav pd
reklamidentifiering. Enligt andra stycket i samma paragraf ska det
ocks3 tydligt framgd vem som svarar f6r marknadsféringen. Hir fram-
gir den grundliggande principen om sindarangivelse. Undantag frdn
kravet pd sindarangivelse fir dock goéras 1 framstillningar vars enda
syfte ir att skapa uppmirksamhet for direkt uppféljande framstill-
ningar (s.k. teasers). Enligt kommentaren till marknadsféringslagen
omfattas annonsrutor (s.k. banners som ir en reklamannons som fore-
kommer p& webbsidor) och liknande 1 en digital miljé av undantaget
frin kravet pd sindarangivelse.'

Samma regler giller alltsd oavsett kanal. Den som inte foljer reg-
lerna bryter mot marknadsféringslagen.

8.3.3  Utredningens 6vervaganden och bedémning

Utredningens bedémning: Marknadsféring pd internet ska inte
sirregleras.

Konsumentskyddande myndigheter bor striva efter att nd ut
brett med information och utbildning om vad som giller vid
marknadsféring 1 digitala kanaler. Riktlinjer om marknadsféring
pd internet bor vara si tydhga som mojligt. Konsumentverket bér
ocksd 1 ett forsta skede ges 1 uppdrag att samverka med féretri-
dare f6r branschen. Om inte samverkan fungerar pa frivillig vig
far krav 6vervigas.

Marknadsforingslagen och de digitala kanalerna

Reglerna i marknadsforingslagen ér fullt ut tillimpliga pd marknads-
foring pa internet. Andi framstdr marknadsforing i digitala kanaler
som mer problematisk enligt vir kartliggning. Frigan ir vad det kan
bero pd. En forklaring ir sikert att marknadsféring pa internet fort-
farande ir ett relativt nytt fenomen och att det 1 viss utstrickning,
sirskilt nir det giller marknadsfoéring 1 bloggar och andra sociala
medier, handlar om nya aktorer. Aktdrer som ofta dr ganska sm4, t.ex.

! Levin, Marknadsféringslag (2008:486) 9 §, Karnov 2016-04-01.
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en enskild influencer, och dessutom ofta ir unga. En annan del av
problemet ir att det pd internet finns en enorm mingd aktdrer som
publicerar material och att mangden material 6kar hela tiden.

Trots att marknadsforing 1 digitala kanaler omfattas av samma
reglering som annan marknadsforing r de alltsd problematiska. Rent
generellt ir det utredningens uppfattning att det egentligen inte ir
brister i regleringen i marknadsforingslagen eller 1 bakomliggande
EU-direktiv som gor att digitala marknadsféringskanaler framstar
som problematiska. Det ir utredningens bedémning att en dndring av
reglerna dirfor inte skulle bidra till att problemen minskade. For att
l6sa problemen ir det i stillet av stor vikt att ¢ka kinnedomen och
kunskapen om regelverket. En viktig pusselbit 1 det arbetet ir en vil
fungerade och effektiv tillsyn. Att det finns en fungerande tillsyn bi-
drar generellt till att regler efterlevs 1 hogre utstrickning. Vi 4ter-
kommer ull ullsynsfrigan och eventuella justeringar av den regler-
ingen i kapitel 9.

Okad kinnedom och kunskap om regelverket kan inte lésas
lagstiftningsvigen utan 18ses 1 stillet via utbildning och spridning av
kunskap om reglerna. Ett sitt r att arbeta med den typ av riktlinjer
som Konsumentverket, och andra aktorer, redan har gett ut.

Bor det infiras sirskilda regler for marknadsforing pd internet?

Varken 1 direktivet om otillbérliga affirsmetoder eller i marknads-
foringslagen finns nigon sirskild reglering som giller marknadsfor-
ing pd internet. ICC:s regler om reklam har diremot sedan nigra ar
tillbaka ett sirskilt kapitel som giller marknadsféring pa internet. Vi
har visserligen redan konstaterat att det rent generellt inte ir regel-
indringar som krivs for att komma tillritta med de problem som
finns nir det giller marknadsféring 1 digitala kanaler. Var kartligg-
ning visar dock att minga problem ur ett konsumentperspektiv ir
hinférliga till marknadsféring pd internet och det gir inte att bortse
fran att det finns vissa specifika problem som rér just sidan mark-
nadsféring. Jimfért med traditionella medier innebir t.ex. — enligt
Konsumentverket — anvindning av linkar, strukturen pd webbplatser
med flera webbsidor och den interaktiva funktionaliteten att reklam
pd internet dras med specifika problem. Ett sirskilt kapitel, eller 1 vart
fall sirskilda bestimmelser, rérande marknadsféring pd internet skulle
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dirfor troligen kunna underlitta for sdvil niringsidkare som kon-
sumenter. Det skulle ocksd kunna fylla en rent pedagogisk funktion.

Det ir dock utredningens uppfattning att en sidan sirreglering
skulle innebira att utvecklingen tog ett steg tillbaka. Genom direk-
tivet om otillbérliga affirsmetoder fick man dven pd EU-nivd en
teknikneutral reglering som giller all marknadsféring. Direktivets ut-
formning innebar att de nordiska linderna 1 princip fick igenom den
systematik som de redan tillimpade, att 6verge den systematiken
skulle enligt vir uppfattning vara olyckligt. Om man skulle inféra
speciella regler f6r internet blir regleringen inte lingre teknikneutral.
Utvecklingen pé det tekniska omrddet gir dessutom rekordsnabbt
vilket gor att risken ir stor for att en sddan sirreglering snart skulle
vara obsolet. Mot den bakgrunden ir det utredningens bedémning
att marknadsforing pd internet inte ska sirregleras.

Utbildning och tydliga riktlinjer

Det bista sittet att komma tillritta med problemen ir enligt ut-
redningens uppfattning att arbeta med utbildning och att sprida kun-
skap om de regler som finns. Hir fyller riktlinjer en viktig roll. Kon-
sumentverket har t.ex. gett ut en vigledning om marknadsféring i
bloggar och andra sociala medier. Liknande riktlinjer i vissa andra
linder (se kapitel 6) dr betydligt utfrligare och tydligare in vad de
svenska ir. Eftersom det ofta ror sig om enskilda niringsidkare och
dd minga av dem ir unga, sivil producenter som anvindare, framstar
det som extra viktigt att vara tydlig i riktlinjer och information. Hir
finns enligt utredningens bedémning en del att himta frin de nya
norska riktlinjerna och dess frigor och svar (se avsnitt 6.2.1) och
dven frin de amerikanska och deras FAQ (se avsnitt 6.4). I Norge
har motsvarigheten till Konsumentombudsmannen dessutom sam-
arbetat med Medietilsynet (motsvarigheten till Myndigheten for press,
radio och tv) och samordnat sina riktlinjer med Medietilsynets rikt-
linjer som giller t.ex. tv och Youtube (i Norge omfattas den som lig-
ger upp videor i egna kanaler pi Youtube® av den norska motsvarig-
heten till radio- och tv-lagen, se vidare avsnitt 6.2.1).

? Norska Medietilsynets hemsida, www.medietilsynet.no/mediebransjen/reklame/
himtad 2017-09-22.
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Foretridare f6r Konsumentverket har till utredningen framfért
att myndigheten stiller sig positiv till att arbeta fram uppdaterade
riktlinjer med en liknande frigelista och att vid framtagandet av dessa
samarbeta med andra myndigheter och aktérer. Arbetet bor dock en-
ligt myndigheten vinta tills efter lagakraftvunnen dom féreligger i
Kissie-malet (se kapitel 7) eftersom den férmodligen ger svar pd vissa
relaterade frdgor. Vi dterkommer till detaljgraden i sddana riktlinjer 1
avsnittet om dold reklam (avsnitt 8.5).

For att tydliggora att det dr av yttersta vikt att branschen sam-
arbetar med tillsynsmyndigheten bor Konsumentverket ocksd 1 ett
forsta skede ges 1 uppdrag att samverka med foretridare for bran-
schen. Med foretridare f6r branschen avser vi dven sddana mellanmin
som vi beskriver 1 avsnitt 8.9. Plattformarna ir foljaktligen sddana nir-
ingsidkare som ir att se som en del av branschen. En samverkan pd
frivillig vig kan bara fungera och bli effektiv om alla delar av bran-
schen deltar. Om inte samverkan fungerar pd frivillig vig far dirfor
krav 6vervigas. Upplever tillsynsmyndigheten att det finns en ovilja
frén delar av branschen att delta 1 sidana samrdd bér myndigheten
informera regeringen om detta. Regeringen bor di dverviga mojlig-
heten att skirpa regleringen for att se till att samtliga aktorer tar sitt
ansvar. For att gora skillnad och komma &t problemen innan de blir
allt for stora dr tidsaspekten viktig. Den snabbt forinderliga virld
som finns pd internet kriver snabba 3tgirder. Tillsynsmyndigheten
bér dirfor inte vinta allt f6r linge innan regeringen informeras om
en eventuell ovilja mot samverkan.

Den som publicerar reklamen har sjilvklart ansvar for att den
uppfyller gillande krav och de kan ha stor hjilp av tydliga riktlinjer
och information, men dven mellanhinder har ett lagstadgat ansvar.
Vira 6éverviganden och forslag vad giller mellanhinder finns i av-
snitt 8.9. Det bor dock ndmnas att dven mellanhinder som blogg-
nitverk och niringsidkare som formedlar reklamuppdrag bér ha
intresse av att arbeta med information och utbildning av de influen-
cers som de samarbetar med. Hir ska ocksd betonas att utredningen
ser positivt pd plattformarnas initiativ att hjilpa sina anvindare att
gora ritt (gemensam reklammirkning pd Instagram och liknande).
Plattformarna kan hir fylla en stor roll genom att utnyttja sina system
for att kommunicera med anvindarna.

Att arbeta med utbildning och ridgivning kan bidra till att 6ka
kinnedomen om de regler som faktiskt finns. Hir tinker vi bl.a. pd
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sddan utbildning och rddgivning som t.ex. Konsumentverket, kon-
sumentorganisationer, Reklamombudsmannen och annonsérer be-
driver redan i1 dag. Det framstir som en limplig vig for att fortsitta
oka kunskapen om reglerna i denna dnnu relativt nya bransch och
dven 1 kommande nya branscher. Den slutsatsen drog dven det
norske Forbrukerombudet efter det uppdrag om marknadsféring pd
digitala plattformar som myndigheten genomférde under 2016. Aven
kommissionen lyfter behovet av att arbeta med att sprida kunskap om
regelverket 1 den rapport som kom i maj 2017 (se avsnitt 8.10). Om
man vill att konsumentskyddslagstiftningen ska foljas dven nir nya
fenomen utvecklas dr det alltsd viktigt att niringsidkarna ir bekanta
med regelverket och att det utévas tillsyn 6ver att det £6ljs. Hir ska
ocksd branschens ansvar betonas.

Nir vi talar om utbildning tinker vi dven pd generell utbildning av
konsumenter f6r att gora dem medvetna om sina rittigheter och
skyldigheter. Det ir ett arbete som bor inledas redan pd grundskole-
nivd och di férslagsvis som en del av Hem- och konsumentkun-
skapsimnet. Utredningen anser att det ir av yttersta vikt att fram-
tidens konsumenter rustas for de hdga krav som stills 1 den digitala
ekonomin. Fér att den utbildning som ges ska hilla en godtagbar
standard krivs di en utvidgning av Hem- och konsumentkunskaps-
imnets lektionstimmar. I dag ir det ett av liroplanens minsta imnen,
som har firre timmar in t.ex. slojd, vilket riskerar leda till att klyf-
torna mellan konsumenter ¢kar in mer i framtiden. Barn och ung-
domar tillhér dessutom gruppen sirbara konsumenter och det ir
viktigt att de far stdd f6r att ha mojlighet att gora vil dvervigda val.
Som vi beskriver 1 avsnitt 8.8.1 ir dven unga vuxna konsumenter
sirskilt sdrbara. Det finns alltsd mycket att vinna pd att l3ta skolan
dela ansvaret f6r att 6ka konsumentskyddet f6r barn och unga.

Hir ska nimnas att skolans uppdrag nir det giller digitalisering
kommer att stirkas frin och med héstterminen 2018. Hir handlar det
inte enbart om teknik som verktyg i undervisningen utan i stor ut-
strickning ocksd om hur digitaliseringen paverkar samhillet. Det p3-
verkar t.ex. imnena matematik, teknik, svenska och samhillskunskap.
I kursplanen foér samhillskunskap stdr nu att undervisningen bland
annat ska behandla “hur man urskiljer budskap, avsindare och syfte,
sd vil 1 digitala som 1 andra medier, med ett killkritiskt férhdllnings-
sitt”. I hogstadiet ska dessutom algoritmernas roll i informations-
spridningen pi nitet tas upp 1 undervisningen, genom diskussioner
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om hur ”information i digitala medier kan styras av bakomliggande
programmering”. Det skulle till exempel kunna handla om sokresul-
tat och nyhetsflédet hos tjinster som Facebook och Instagram.’

Mirkning av reklam — produktplacering och sponsring

Det ir som sagt utredningens bedémning att regleringen alltjimt bor
vara teknikneutral och att marknadsféring pd internet inte ska sir-
regleras. Det finns dock en skillnad mellan marknadsféringslagen
och radio- och tv-lagen nir det giller mirkning av marknadsféring
som framstdr som mindre bra. S&vil i direktivet om otillbérliga affirs-
metoder som i marknadsforingslagen saknas specifika regler om pro-
duktplacering och sponsring, begreppen varken anvinds eller definie-
ras. Sponsring och produktplacering ses som marknadsféring enligt
marknadsféringslagen och det finns inga bestimmelser som specifikt
reglerar sddan marknadsféring. I radio- och tv-lagen definieras dir-
emot produktplacering och sponsring sirskilt (3 kap. 1§RTL).
Radio- och tv-lagen genomfor i dessa delar AV-direktivets bestim-
melser om produktplacering och sponsring.

Som vi har beskrivit 1 kapitel 3 definieras produktplacering i radio-
och tv-lagen som férekomsten 1 ett program av en vara, en tjinst
eller ett varumirke, om detta sker i marknadsféringssyfte och mot
betalning eller liknande ersittning till leverantéren av medietjinsten,
dock inte nir varan eller tjinsten ir av obetydligt virde och har till-
handahéllits gratis. Med sponsring avses enligt radio- och tv-lagen
bidrag som nigon som inte tillhandahiller eller producerar ljudradio,
tv-sindning, bestill-tv eller sékbar text-tv ger f6r att finansiera dessa
medietjinster eller program 1 syfte att frimja bidragsgivarens namn,
varumirke, anseende, verksamhet, produkt eller intresse (3 kap.
1 § RTL). For tv-sindningar, bestill-tv och sokbar text-tv giller att
innehdllet i program dir det férekommer produktplacering eller som
sponsras, och nir det giller tv-sindningar deras programliggning,
inte f&r pdverkas pd ett sidant sitt att det inverkar pd det redaktio-
nella oberoendet hos leverantéren av medietjinsten (6 kap. 3 § och
7 kap. 3 a § RTL).

3 Liroplan fér grundskolan, férskoleklassen och fritidshemmet, Reviderad 2017, Skolverket,
s.2211.
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I branschen anvinds diremot begreppet produktplacering for
exponering av produkter mot betalning 1 allminhet. Denna typ av
produktplacering ir vanligt férekommande i rérligt material pd inter-
net som t.ex. pi Youtube, My story, Instastory osv. Aven begreppet
sponsrat av anvinds, 1 exempelvis bloggar och andra sociala medier,
pa ett sitt som inte stimmer Sverens med definitionen 1 radio- och
tv-lagen.

Som framgir av redogérelsen ovan finns det alltsi en skillnad
mellan hur begreppen produktplacering och sponsring anvinds 1 all-
mint sprikbruk och definitionen 1 AV-direktivet (genomford 1
radio- och tv-lagen). Vi har mot den bakgrunden 6vervigt att inféra
definitioner och reglering motsvarande AV-direktivets 1 marknads-
foringslagen.

Anledningen till att det i vissa avseenden finns stringare regler for
radio och tv har motiverats med att de har ansetts ha starkare genom-
slagskraft d4n andra medier. Det argumentet skulle troligen inte viga
lika tungt 1 dagens medielandskap mot bakgrund av att skillnaderna
mellan de olika medieformerna jimnas ut till {6ljd av att press-, radio-
och tv-tjinster distribueras via delvis samma internetbaserade platt-
formar (s.k. mediekonvergens). Det skulle kunna tala f6r att infora
en motsvarande reglering i marknadsféringslagen. Men radio- och
tv-lagen bygger pA AV-direktivet som innehiller bestimmelser om
produktplacering och sponsring i tv och bestill-tv. Utformningen
har anpassats till regleringen 1 yttrandefrihetsgrundlagen. Enligt vir
bedémning skulle en eventuell utvidgning till fler plattformar kunna
innebidra grundlagsproblem. AV-direktivet ir dessutom under revi-
dering. Kommissionen har féreslagit att bestimmelserna om pro-
duktplacering och sponsring ska bli liberalare in vad de ir 1 dag. Sam-
mantaget talar detta enligt utredningens bedémning mot att inféra
motsvarande reglering i marknadsféringslagen.

For att komma ifrdn problemet med att t.ex. begreppet sponsrat
av anvinds 1 en annan betydelse pd internet dr det dirfér limpligare
att enas om vilka begrepp som ska anvindas och sprida kunskap om
dessa sdvil till producenter som till konsumenter. Vi dterkommer till
detaljgraden i sidana riktlinjer 1 avsnitt 8.5.
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8.4 Personaliserad reklam
8.4.1 Problembeskrivning

Anvindningen av personaliserad reklam 4r som vi har konstaterat 1
kapitel 7 en av kirnfrigorna fér utredningen och vér kartliggning har
visat att det dr nigot som férekommer i minga marknadsférings-
kanaler och marknadsféringsmetoder. Problemet med personaliserad
reklam rér dels insamlandet av uppgifter dels anvindningen av sidana
uppgifter.

Av de problem som rér personalisering hinger minga samman
med risker fér den personliga integriteten. Som vi har beskrivit i
avsnitt 1.1.1 och 7.7.1 anser vi inte att virt uppdrag omfattar anvind-
ningen av personuppgifter eller skyddet f6r den personliga integ-
riteten. Nir EU:s nya dataskyddsférordning* borjar tillimpas i maj
2018 kommer den innebira skirpta regler 1 vissa avseenden som bor
kunna 6ka skyddet for den personliga integriteten. Den registrerades
rittigheter har t.ex. forstirkts 1 syfte att ge den registrerade 6kad kon-
troll Gver sina personuppgifter. Den information som ska tillhanda-
hillas den registrerade har preciserats och utvidgats och det anges
uttryckligen att den personuppgiftsansvarige ska tillhandahilla infor-
mationen 1 en begriplig och littillginglig form.

Aven bortsett frin risken fér den personliga integriteten si kan
personaliserad reklam vara problematisk. Personaliserad reklam kan
vara sirskilt problematisk f6r sirbara konsumenter och fér alla konsu-
menter nir de befinner sig i en utsatt situation. Aven ur ett jimstilld-
hetsperspektiv gdr det att se problem med personaliserad marknads-
foring da vi vet att t.ex. Google 1 hdgre utstrickning visar annonser for
vilavlonade jobb fér manliga profiler 4n fér kvinnliga®. Personaliserad
reklam idr dessutom problematisk ur ett stérre perspektiv di den kan
leda till vidmakthéllande av ifrigasatta normer och minska konsu-
mentkollektivets mojligheter att reagera pd viss marknadsforing. Nir
reklamen och erbjudandena blir individuella och styrs av algoritmer
baserat pd anvindardata vicker det ocksd frdgor om hur Konsument-

* Europaparlamentets och ridets férordning (EU) 2016/679 av den 27 april 2016 om skydd for
fysiska personer med avseende p behandling av personuppgifter och om det fria flodet av sidana
uppgifter och om upphivande av direktiv 95/46/EG (allmin dataskyddsforordning). I dagligt tal
anvinds ofta den vedertagna engelska forkortningen, GDPR.

® Statens medierdds Internetguide #46,s. 9 f.
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verket ska kunna utéva tillsyn éver den marknadsféring som konsu-
menterna exponeras for, vi dterkommer till tillsynen i nista kapitel.

Konsumenterna har som beskrivits (avsnitt 7.5.13) ett férhillande-
vis starkt skydd mot direktmarknadsféring via e-post, sms/mms,
telefon och postalt och har i stor utstrickning ritt att styra dver vad
som ska tas emot. Anledningen till det ir att sddan reklam anses vara
sirskilt pdtringande. Nir det giller den anvindardata som samlas in i
den digitala ekonomin s anvinds denna till att mélinrikta och skrid-
darsy marknadsféring och erbjudanden 1 kanaler vilka som utgings-
punkt inte omfattas av dessa regler. Detta trots att den kanske
ménga gdnger dr mer pitringande f6r konsumenterna in vad direkt-
marknadsféringen dr. Sddan mélinriktad marknadsforing gor det svart
for konsumenter att kunna orientera sig pd marknaden och triffa
vilovervigda kopbeslut.

Anvindningen av algoritmer kan ocksg bidra till att konsumenter
nds av marknadsforing nir de ir som mest utsatta. Sirbara konsu-
menter har dessutom svirare in genomsnittskonsumenten att forstd
hur reklamen anpassas och riktas efter deras egna analyserade prefe-
renser. Som konstaterats 1 avsnitt 7.11 har de dirfér rimligen svérare
att std emot impulserna att gora spontana inkép. Men alla konsu-
menter kan nigon gdng befinna sig i en sirbar situation, t.ex. 1 sam-
band med skilsmissa eller arbetsloshet, och dven i sddana situationer
kan personaliserad reklam vara extra problematisk.

En friga som bér stillas 1 sammanhanget dr hur man ska se pa
gratistjinster som 1 sjilva verket kops med personuppgifter i stillet
for pengar. Att konsumenten rent faktiskt betalar f6r nigot som be-
nimns som gratis dr en del av problemet med anvindning av persona-
liserad marknadsforing. Hir tinker vi t.ex. pd gratisappar som kanske
ir gratis just for att féretaget som ger ut appen vill komma &t vissa
uppgifter. Det ir en situation som egentligen ligger steget fore det att
uppgifterna utnyttjas for personaliserad reklam, men som kan bli
aktuell nir det ska bedomas om viss marknadsforing ir vilseledande.

8.4.2  Rittslig reglering

P4 konsumentomrddet finns det inget allmint regelverk f6r hur per-
sonuppgifter ska hanteras hos féretag och andra organisationer. Det
ir egentligen bara pd kreditupplysningsomridet som det finns en
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speciallagstiftning om integritetsskydd, i form av kreditupplysnings-
lagen. Nir det giller aktiviteter pd nitet dr dven vissa bestimmelser 1
lagen (2003:389) om elektronisk kommunikation (LEK) av betydelse.
Exempelvis ska enligt denna lag alla som bestker en webbplats med
kakor informeras om att webbplatsen innehdller kakor och dndamélet
med anvindningen av dem (se vidare avsnitt 2.3.3 om kakor). Sedan
en lagindring &r 2011, baserad pd ett EU-direktiv, miste besékaren
ocksd ge sitt samtycke till att kakor anvinds pd detta sitt innan de
lagras eller himtas. Syftet med detta ir att konsumenterna ska vara
medvetna om vilken information som sparas eller lagras. PTS har
under hosten 2017 tagit fram ett forslag till Allminna r8d om kakor
och jimforbara tekniker som skickats ut pd remiss. Slutdatum for att
svara pd remissen var 20 oktober 2017.°

I allt visentligt dr det alltsd personuppgiftslagen som ska tillimpas
pd omrddet, och frin och med den 25 maj 2018 EU:s nya data-
skyddsforordning. Utéver de regler som frimst tar sikte pd hur per-
sonuppgifter hanteras, finns det flera konsumentskyddande lagar s3-
som avtalsvillkorslagen och marknadsforingslagen. Dessa regler kan
anvindas for att stivja otillbérliga affirsmetoder 1 linje med EU:s
konsumentrittsliga regelverk till skydd fér konsumenten som den
generellt sett svagare parten i ett avtalsforhillande.

Vi har redogjort for gillande ritt 1 kapitel 3. Som framgir av den
redogorelsen innehiller marknadsféringslagen inga regler som spe-
cifikt handlar om personaliserad reklam och anvindandet av sidan.
Enligt 5 § MFL ska marknadsféring stimma &verens med god mark-
nadsféringssed. Det krivs dock enligt 6 § MFL att marknadsfor-
ingen 1 mirkbar min paverkar eller sannolikt piverkar mottagarens
formaga att fatta ett vilgrundat affirsbeslut f6r att den ska anses som
otillborlig. God marknadsféringssed kan bl.a. vara ICC:s regler for
reklam och marknadskommunikation. I ICC:s kod finns speciella
regler om beteendestyrd reklam (OBA) 1 artikel D7 (se avsnitt 5.1.2).
Reglerna giller for alla som anvinder sig av OBA, det som brukar
kallas kakor.

Integritetskommittén har 1 sitt betinkande S4 stirker vi den per-
sonliga integriteten, SOU 2017:52, féreslagit att regeringen bor ge

¢ I sammanhanget kan noteras att EU-kommissionen i januari 2017 presenterade ett férslag
till ny férordning om respekt for privatlivet och skydd av personuppgifter i elektronisk
kommunikation (férordning om integritet och elektronisk kommunikation).
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Konsumentverket 1 uppdrag att initiera och stédja utarbetandet av
uppforandekoder f6r de branscher dir personuppgifter hanteras for
huvudsakligen kommersiella indamél som exempelvis marknadsfér-
ing. Enligt Integritetskommittén framstdr uppférandekoder som ett
limpligt instrument for att specificera hur dataskyddsférordningen
ska tillimpas. Detta giller sirskilt nir personuppgifter hanteras for
huvudsakligen kommersiella indamal, exempelvis marknadsféring,
och nir méjligheten till nationell lagstiftning ir mycket begrinsad.

8.4.3  Utredningens dvervdaganden och bedomning

Utredningens beddmning: Personaliserad reklam ir tillitet. Det
ir viktigt att skyddet fér personuppgifter 1 samband med insam-
ling och anvindning ir gott, det faller dock utanfér virt uppdrag.
Genom EU:s nya dataskyddstérordning kommer kraven pd den
enskilde niringsidkaren 1 samband med insamlingen att bli hogre.
Det kommer troligen att fi positiv inverkan pd problemen med
personaliserad reklam.

Det ir viktigt att arbeta med information till och utbildning av
konsumenterna for att stirka deras kunskaper om anvindningen
av personaliserad reklam. Konsumenternas méjligheter att styra
dver den reklam som visas fér dem méiste oka sd att personaliser-
ingen kommer konsumenterna till godo. Plattformar bér erbjuda
funktioner f6r att méjliggora en sidan styrning.

Sakernas internet kan anses vara ett sddant liknande auto-
matiskt system fér individuell kommunikation som regleras i
19 § MFL och torde dirfor omfattas av marknadsféringslagens re-
gler om obestilld reklam. Hur reglerna ska tillimpas pd sakernas
internet fir praxis utvisa.

Personaliserad reklam och skyddet for personuppgifter

Att anvinda sig av personaliserad reklam ir inte olagligt 1 sig. Det
finns dock vissa begrinsningar 1 den rittsliga regleringen. Fram-
for allt roér detta — som har beskrivits ovan — hur personuppgifter fir
samlas in och anvindas. Skyddet fér den personliga integriteten ir
det viktigaste skyddet och det har nyligen setts 6ver sdvil pa natio-
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nell nivd som pd EU-nivd. I maj 2018 bérjar EU:s nya dataskydds-
lagsstiftning att tillimpas. Arbetet med att anpassa svensk ritt till
denna pagdr for nirvarande. Genom EU:s nya dataskyddsférordning
kommer reglerna om personuppgiftsinsamling att bli samma i hela
EU och kraven pd den enskilde niringsidkaren 1 samband med in-
samlingen kommer att bli hégre. Det bér {4 positiv inverkan pd pro-
blemen med personaliserad reklam.

Det finns inga specifika regler som rér anvindningen av persona-
liserad reklam, varken 1 direktivet om otillborliga affirsmetoder eller
1 marknadsféringslagen. Att helt foérbjuda anvindningen av perso-
naliserad reklam ir enligt utredningens uppfattning varken mojligt
eller 6nskvirt. Viktigast dr att se till att skyddet f6r personuppgifter
och hur de samlas in och anvinds ir gott. Det faller utanfor vrt upp-
drag och bor som vi konstaterat ovan vara tillfredsstillande nir data-
skyddsférordningen borjar tillimpas nista ar. Enligt 10§ tredje
stycket MFL fir en niringsidkare inte utelimna visentlig informa-
tion 1 marknadsféringen av sin egen eller nigon annans niringsverk-
samhet. Hir skulle man enligt vir bedémning kunna argumentera
for att sidan information som en niringsidkare ska limna till en kon-
sument enligt dataskyddsférordningen bér anses vara sddan visentlig
information som avses 1 10 § tredje stycket MFL. Det innebir att ett
utelimnande av sddan information skulle kunna ses om en évertri-
delse av forbudet mot vilseledande marknadsféring.

Utbildning och information till konsumenterna

Aven nir det giller sidan reklam som ir personaliserad utan att for
den skull strida mot regler om integritet och anvindning av person-
uppgifter sd finns det som konstaterats problem svil ur ett kon-
sumentperspektiv som ur ett jimstilldhetsperspektiv. Frigan ir om
det dr problem som kan 16sas och i s3 fall hur. Eftersom det enligt
var uppfattning varken ir méjligt eller limpligt att helt forbjuda
personaliserad reklam beddémer vi att det dr andra vigar in lagstift-
ning som krivs for att komma till ritta med merparten av de pro-
blem som vi har funnit. En del av problemet med anvindningen av
personaliserad reklam dr som vi har konstaterat 1 kapitel 7 att konsu-
menterna har relativt 13g kinnedom, dels om hur uppgifter samlas in
om dem, dels om att den reklam som visas fér konsumenterna i en
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digital milj6 ir personlig. Hir ir det av yttersta vikt att sdvil konsu-
mentstddjande myndigheter som organisationer férséker nd ut med
information till konsumenterna. Detta kan ske pd minga olika sitt
genom utbildningar, tydlig information p& hemsidor, riktade kam-
panjer osv. En viktig kanal fér att nd barn och unga ir — som redan
sker 1 viss mdn — skolan och den utbildning som de fir dir. Som vi
har nimnt ovan bér man 6verviga en utvidgning av antalet lektions-
timmar som ges imnet Hem- och konsumentkunskap.

Undersékningar visar att upplysta konsumenter anvinder reklam-
blockerare 1 stérre utstrickning dn icke upplysta. Om man anvinder
reklamblockerare kan det dock innebira att allt inneh3ll pd en webb-
sida inte blir tillgingligt. Det ir viktigt att det finns sitt f6r konsu-
menterna att stoppa den reklam som ndr dem utan att de har bett om
det. Hir fyller lagen om elektronisk kommunikation som stadgar att
den enskilde miste godkinna anvindningen av kakor sin roll liksom
mojligheten att anvinda reklamblockerare. Tyvirr finns det ocksi en
stor nackdel med anvindningen av reklamblockerare och det ir att
den kan driva fram en 6kad anvindning av dold reklam. Det ir i
praktiken ett betydligt storre problem in de banners och reklamytor
som en reklamblockerare kan ta bort. Aven detta ir nigot som bor
tydliggoras f6r konsumenterna s3 att de har mojlighet att géra upp-
lysta val dven i det avseendet. Minskade annonsintikter fir iven
en direkt piverkan pd mediebolagens mojligheter att tillhandah3lla
granskande journalistik och oberoende konsumentupplysning.

Den teknik som anvinds fér att personalisera reklamen kommer
ofta annonsérer till godo. Enligt utredningens bedémning ir det vik-
tigt att den dven kommer konsumenterna till godo. Facebook har
nyligen infort mojligheten for enskilda att stinga av vissa typer av
reklam. Foretridare for Facebook har till utredningen uppgett att
foretaget anser att det dr viktigt att ge anvindaren kontroll éver vad
de ser och att det dirfor dr ndgot man arbetar med. Anvindarna far
vissa val 1 sitt flode och har t.ex. méjlighet att blockera vissa foretag.
Enligt Facebook ska det vara mojligt att styra bdde det organiska
flodet och annonserna. Anvindarna kan dessutom g3 in och granska
annonserna och ta reda pd varfor just den annonsen visas och vilka
kriterier som gor att man har valts ut. Den klassificeringen kan ocksa
indras av anvindaren.

Utredningen ser positivt pd sddana initiativ. Det framstdr enligt
utredningens uppfattning som sjilvklart att plattformarna bor er-
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bjuda konsumenterna funktioner for att styra vilken reklam som
visas f6r dem, funktioner som bér vara littillimpade och goras kinda
for anvindarna. Om inte tekniken p4 frivillig vig utvecklas si att den
kan anvindas iven till konsumenternas férdel bér man enligt utred-
ningens uppfattning dverviga att inféra krav p hur data far anvindas
for sddana syften.

Sakernas internet och reglerna om obestdilld reklam

I 19-21 §§ MFL finns sirskilda bestimmelser om obestilld reklam.
Opt in fér marknadsféring via telefax, automatiska uppringnings-
system, e-post och sms/mms krivs enligt EU-ritten. Modellen kan
alltsd inte fringds 1 friga om dessa kommunikationskanaler som anses
hora tll gruppen av speciellt pdtringande och dirfér kinsliga for-
faringssitt vid direktmarknadsféring.

En marknadsforingskanal som troligen kommer att 6ka framéver
ir, som vi har konstaterat 1 kapitel 7, sakernas internet. Om apparater
1 vira hem byggs for att sinda reklambudskap som inte har efter-
fragats kommer det ske 1 en tidigare fredad miljé och fir anses vara
minst lika pdtringande som traditionell direktmarknadsféring. Enligt
19 § forsta stycket MFL fir en niringsidkare vid marknadsféring till
en fysisk person anvinda elektronisk post, telefax eller sddana upp-
ringningsautomater eller andra liknande automatiska system for indivi-
duell kommunikation som inte betjinas av ndgon enskild, bara om den
fysiska personen har samtycke till det pa férhand. Det dr utredningens
bedémning att t.ex. ett smart kylskdp och liknande produkter ir att
anse som ett sidant liknande automatiskt system for individuell kom-
munikation. Reglerna om obestilld reklam torde dirfér enligt vér be-
démning redan omfatta sakernas internet i den mén produkterna an-
vinds som marknadsféringskanaler. Den nirmare innebérden av detta
far utvisas 1 praxis.

Ar det gratis om konsumenten betalar med sina personuppgifter?

En aspekt av problemet ir, som vi har nimnt ovan, om personupp-
gifter skulle anvindas som betalning trots att en tjinst sigs vara gratis.
Det arbete som pdgdr bl.a. med dataskyddsférordningen och nir-
liggande lagstiftning innebir att man nu ska inféra civilrittslig ver-
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kan vid betalning med personuppgifter. Utredningen bedémer dir-
for att det dr limpligt att avvakta det arbetet men noterar att det
enligt punkt 20 i den s.k. svarta listan ir en vilseledande affirsmetod
att beskriva en produkt som ”gratis”, “kostnadsfri”, “utan avgift” eller
liknande om konsumenten madste betala annat in den oundvikliga
kostnaden fér att svara pd affirsmetoden och himta eller betala for
leverans av produkten. Andringar i personuppgiftslagstiftningen som
gor att det blir tydligt att betalning med personuppgifter ocksd ir en
betalning innebir att man kan kriva att konsumenterna blir upplysta
dven om en sddan. D3 framstdr det ocksd som rimligt att anse att det
ir vilseledande att beskriva en produkt som gratis nir konsumenten i
sjilva verket betalar med uppgifter om sig sjilv.

I arbetet med kommissionens “fitness check” (se vidare av-
snitt 8.10) diskuterades behovet av att anpassa punkt 20 1 svarta listan
mot bakgrund av den mer generella utvecklingen av konsumentmark-
naderna mot affirsmodeller baserade pd behandling av data som leve-
rerats eller samlats in frin konsumenter. Det noterades att medlem-
marna 1 expertgruppen inte var ense om behovet att uttryckligen re-
glera detta i1 punkt 20. I den reviderade UCPD-vigledningen sigs att
*The marketing of [products only accessible in exchange of providing
personal data]as free’ without telling consumers how their preferences,
personal data and user-generated content are going to be used could in
some circumstances be considered a misleading practice.”. Enligt vigled-
ningen skulle det alltsd under vissa omstindigheter redan kunna
betraktas som en vilseledande metod. Enligt kommissionen skulle,
som framférs 1 *fitness check” rapporten, en sidan tillimpning ocksd
bryta mot personuppgiftslagstiftningen.

8.5 Dold reklam
8.5.1 Problembeskrivning

En annan faktor som vi har lyft som problematisk ir dold reklam. Ur
ett konsumentperspektiv ir det problematiskt att det leder till att det
blir svirare f6r konsumenterna att gora vilinformerade val och 6kar
sannolikheten att de fattar képbeslut som de inte hade gjort om de
hade varit informerade om att det rérde sig om marknadsféring.
Sirskilt problematiskt dr det for sirbara grupper, sdsom barn och
ungdomar, eftersom de ofta ir de som har ligst killkritisk férmiga
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vilket gor att de kan behova hjilp med att identifiera korrekt avsin-
dare bakom budskap. I ett storre perspektiv kan, som sigs 1 vara direk-
tiv, otydligheter avseende vad som ir marknadsféring leda till att till-
liten till texter, tv-program och radioinslag minskar. Nir tilltron till
den neutrala nyhetsbevakningen brister i allt f6r hog grad kan detta i
forlingningen innebira ett hot mot det demokratiska samtalet.

Som vi har beskrivit 1 avsnitt 7.8 finns det undersékningar som
visar att omfattningen av dold reklam har 6kat de senaste dren, sir-
skilt 1 bloggar och andra sociala medier. Vi har i avsnitt 6.2.1 redo-
gjort for norska Forbrukerombudets (norska motsvarigheten till Kon-
sumentverket) undersékning av sociala medier. Under hésten 2016
undersékte myndigheten éver 800 inligg pi bloggar och sociala me-
dier och fann att en hég andel av inliggen reste frigor om 6vertri-
delser av forbudet mot dold reklam. Undersokningen gjordes visser-
ligen 1 Norge men det fir antas att resultatet hade blivit liknande vid
en svensk undersékning. Samtliga nordiska ombudsmin prioriterar
ocks3 frigan om dold marknadsféring. Aven RO lyfter problemet
med dold reklam.

8.5.2  Raittslig reglering

Dold reklam ir inte tillitet. Varken pd internet eller i ndgot annat
medium. All marknadsféring ska utformas och presenteras sd att det
tydligt framgdr att det dr friga om marknadsféring. Hir dr sdvil mark-
nadsforingslagen som bakomliggande EU-direktiv tydliga. De rikt-
linjer som har getts ut av Konsumentverket och den stdndpunkt som
de nordiska konsumentombudsminnen gemensamt stdr bakom tyd-
liggor att detta giller dven i bloggar och andra sociala medier.

Vi har i kapitel 3 redogjort f6r gillande ritt. Som dir framgar géller
enligt 9 § MFL att all marknadsféring ska utformas och presenteras si
att det tydligt framgdr att det ir friga om marknadsféring. Det ska
ocksd tydligt framgd vem som svarar for marknadsféringen. Detta
giller dock inte framstillningar vars enda syfte ir att skapa uppmirk-
samhet infér uppfoljande framstillningar. Av den s.k. svarta listan,
som enligt 4 § MFL giller som lag i Sverige, framgdr vilka affirsmeto-
der som under alla omstindigheter ir otillborliga. Det ir t.ex. enligt
punkt 11 otillborligt att anvinda material frdn medierna fér att gora
reklam f6r en produkt om niringsidkaren sjilv har betalat fo6r mate-
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rialet och detta inte framgdr av reklamen eller av bilder eller ljud som
tydligt kan identifieras av konsumenten (annons i redaktionell form).
Enligt punkt 22 ir det otillbérligt att oriktigt pdstd eller skapa intryck
av att niringsidkaren inte agerar i syften som hinfér sig till dennes
niringsverksamhet, affirsverksamhet, yrkeskr eller yrkesomrade, eller
att felaktigt upptrida som konsument. Marknadsforingslagen giller
iven reklam pd internet oavsett om den férekommer i bloggar, sociala
nitverk eller pd webbsidor.

Kravet pd reklamidentifikation innebir att konsumenten ska ha
mojlighet att med ett minimum av anstringning visa ifrin sig medde-
landen som han eller hon inte vill ta del av.” Det ir inte tillrickligt att
konsumenten kan ana och s& sminingom forstd att det rér sig om
marknadsforing, utan detta ska s tydligt framgd att en konsument
redan efter en flyktig kontakt kan skilja mellan reklam och annan in-
formation.®

8.5.3  Utredningens dvervdaganden och bedémning

Utredningens bedomning: Problem med dold reklam kan inte
l6sas lagstiftningsvigen. Marknadsféringslagens reglering ar tydlig
och omfattar dven internet.

Det ir viktigt att dven framdver arbeta med utbildning av och
ridgivning till sdvil annonsérer som producenter. Tillsynsmyndig-
heten bér striva efter att ta fram tydliga och littillimpade riktlinjer.
Som ett led 1 det arbetet bér tillsynsmyndigheten utnyttja sin
mojlighet att driva mdl 1 domstol for att skapa praxis pi omridet.

Kan problemet med dold reklam losas lagstiftningsvigen?

Lagen ir tydlig, all marknadsféring ska utformas och presenteras s8 att
det tydligt framgr att det ir friga om marknadsféring. Dold reklam ir
alltsd inte tilldtet. Trots det vet vi att dold reklam férekommer 1 ganska
stor utstrickning. Konsumentskyddande myndigheter svil i Sverige
som 1 andra linder har de senaste dren arbetat fér att utbilda och in-

7 Se t.ex. MD 2006:15.
8 MD 2009:15.
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formera nya grupper av aktérer om vad som giller vid marknads-
foring. Aven branschen har tagit fram riktlinjer och utbildar och infor-
merar. Som beskrivits 1 kap. 7 har t.ex. TU, Sveriges Annonsérer och
IAB Sverige tagit fram riktlinjer om bla. reklammirkning i sociala
medier. Det ska dock betonas att det forekommer dold reklam dven i
traditionella medier. Nir det giller de redaktionella medierna finns det
diremot oftast en helt annan organisation bakom in vad en influencer
har. Oavsett om annonsen publiceras i en papperstidning eller i en nit-
tidning s3 ska det finnas en angiven ansvarig utgivare som ansvarar for
den. Det material som publiceras 1 de redaktionella medierna ir inte
heller anvindargenererat. Det gor att det bor vara littare att veta vart
man ska vinda sig nir det blir fel. Men dven sidana mer traditionella
publicister kan behéva utbildas och upplysas om vilka regler som giller.

Vad ir d3 skilet till att dold reklam 6kar trots att det ir tydligt att
det inte ar tillitet? Det finns inget klart svar pd den frdgan utan minga
faktorer samverkar. En del av forklaringen ligger sikert 1 det ckade
antalet marknadsféringskanaler som ska dela pd konsumenternas upp-
mirksamhet. P4 kort tid har mediekonsumtionen férindras pd ett
relativt grundliggande sitt. Mycket pd grund av internet och alla de
olika digitala kanaler som det har f6rt med sig. Det ir ocksd nigot som
syns 1 reklaminvesteringarna, allt mer pengar liggs pd marknadsféring
pd internet. Samtidigt visar undersdkningar att medborgarna blir allt
mer reklamtrotta. En relative stor andel anvinder reklamblockerare
vilka tar bort den mer traditionella reklam som visas pd internet, t.ex. 1
betalda reklamrutor och banners. Sammantaget leder detta till allt mer
kreativa sitt att ni konsumenterna.

Som vi har beskrivit 1 avsnitt 7.8.4 s dr det mer sannolikt att en
mottagare agerar pA kommunikation om den uppfattas som neutral
och trovirdig. Influencers bygger ofta upp en relation till sina foljare
som bidrar tll att dessa litar pd deras rekommendationer. Det ir
sikert en av forklaringarna till att bloggar och andra sociala medier
har blivit populira marknadsféringskanaler.

Manga influencers ir duktiga pd att mirka ut vilka inligg som ir
reklam. Det framstdr dock fortfarande som det ir oklart f6r minga
producenter av sidan reklam hur marknadsforingslagen ska tillimpas
pa bloggar och sociala medier. Aven de riktlinjer som har getts ut av
Konsumentverket ir i vissa avseenden vaga och ger inte ndgot tydligt
svar pd hur ett inligg ska utformas for att det tydligt ska framg3 att
det ror sig om reklam vilket sikert bidrar till att det fortfarande finns
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de som ir osikra pd vad som krivs av dem for att de ska f6lja mark-
nadsforingslagen. Manga influencers ir unga och saknar anstillda och
ridgivare. Om det inte ir tydligt hur de ska utmirka betalda inligg blir
det svdrare f6r dem att gora ritt. Nigot som komplicerar bilden ir att
det ofta inte ror sig om traditionella reklamannonser utan 1 stillet dr
det influencern sjilv som producerar innehillet. D kan termer som
reklam och annons kinnas frimmande eftersom den som producerat
kinner att det ir nigot annat in “traditionell” reklam eftersom de ir
delaktiga 1 utformandet. Det kan sikert ocksi vara en bidragande
orsak till att det har vuxit fram manga olika begrepp f6r att mirka ut
reklam, begrepp som kan vara mer eller mindre tydliga. Att innehillet
1 bloggar och andra sociala medier ofta bestdr av liknande inneh8ll dir
man skriver/talar om vad man har handlat, iter osv. dven utan att man
har ftt betalt f6r det bidrar ocksd till att det blir svarare for foljarna
att identifiera reklaminligg och gor det extra viktigt att vara tydlig.

Att plattformarna s3 vitt framkommit i utredningsarbetet inte
tagit ndgot synbart ansvar for marknadsféringsinligg 1 det organiska
flodet (inligg som inte ir betalda annonser) kan sikert bidra till att
dold reklam fortfarande ¢kar 1 de digitala kanalerna. Det har dock
framkommit att flera av plattformarna fér nirvarande arbetar med
att ta fram enhetliga mirkningar f6r kommersiellt innehdll. Det ir
initiativ som vi bedémer underlittar f6r anvindarna att gora ritt nir
de publicerar marknadsforingsinligg i det organiska flodet. Vid vért
mote med foretridare f6r Facebook har de uppgett att de stiller krav
pd kdpta annonser och férhandsgranskar dem utifrdn Facebooks egna
riktlinjer. Bakgrunden tll det ir att Facebook bedémer att en annons
ir mer patringande f6r anvindarna in ett inligg 1 det organiska flodet
eftersom det kommer hogt 1 flédet. Reklam som férekommer 1 det
organiska flédet anser Facebook att den som ligger ut inligget ansva-
rar for och sidana inligg forhandsgranskas dirfér inte. Ménga stora
influencers driver diremot sina Facebook konton som sidor. D3 finns
det enligt Facebook regler som omfattar inligg som utgdér marknads-
foring som man miste folja.

Egentligen dr det dock inte annonsinliggen pd t.ex. Facebook
som ir sidan reklam som vi i férsta hand bedémer som problematisk
utan det rér sig snarare om inligg 1 det organiska flédet. Det ska
dock betonas att det dr viktigt att alla niringsidkare som siljer annon-
ser tar ett ansvar for att annonser som riktar sig mot den svenska
marknaden ir forenliga med svensk lag. Nir plattformar som Face-
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book och Google fungerar som annonsbyrier och siljer annonsplatser
pa sina plattformar motsvarar deras ansvar det ansvar som kan liggas
pd andra annonsbyrier. Den férhandsgranskning som Facebook upp-
ger gors av kopta inligg bor di goras 1 forhdllande till svensk lag av
svensktalande personal. Var och en som visentligen har bidragit till
marknadsféringen kan nimligen stillas till ansvar enligt 23 § andra
stycket MFL, se vidare 1 avsnitt 8.9 om mellanhinders ansvar.

Enligt utredningens bedémning bor plattformarna arbeta for att
tillhandahlla fler verktyg, tydlig information osv. fér att underlitta
fér dem som gor reklam 1 det organiska flédet att rikta den ritt och
mirka upp den p ritt sitt. Forhoppningsvis kommer sidana initiativ
som tagits den senaste tiden med gemensamma reklammirkningar
att leda till férindringar 1 positiv riktning.

Hur kan man d3 komma tll ritta med problemet? Lagstiftningen
ir tydlig, reklam ska kunna identifieras som sdan. Att férsoka dolja
att ndgot ir betalt dr dirfér inte tillitet. Utredningen bedémer att en
eventuell justering av bestimmelsen om reklamidentifikation inte
skulle 16sa problemet med dold reklam. Det framstar inte heller som
lampligt att ge sig in och sirreglera olika sociala medier och inligg 1
dessa. Snarare handlar det om att fortsitta pd den vig man redan
slagit in pd. Att utbilda och informera om hur reglerna ska tillimpas
och hur ett reklambudskap ska mirkas ut for att inte riskera att be-
démas som dold marknadsféring. Att upptrida som konsument utan
att vara det ir till och med en av punkterna i svarta listan som alltid
anses vara otillbérlig marknadsforing. Det dr ocksd viktigt att det
tydliggors att dven annonsorer, nitverk och andra mellanmin kan
hillas ansvariga f6r évertridelser av lagen, se vidare 1 avsnitt 8.9. Efter-
som det fortfarande finns oklarheter i hur lagen ska tillimpas, t.ex.
vad giller olika slags mellanmin, bér en utveckling av praxis ske inom
den nirmaste framtiden. Enligt vdr bedomning bér dirfor tillsyns-
myndigheten utnyttja sin mojlighet att driva mél 1 domstol for att
klarligga de oklarheter som man bedémer kvarstir.

Att arbeta med tydliga riktlinjer

Det ir utredningens rekommendation att tillsynsmyndigheten i
samverkan med aktdrerna férsdker enas om vilka mirkningar som
kan vara limpliga och sprider kunskap om det. De riktlinjer som Kon-
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sumentverket har gett ut framstdr som ndgot vaga, sirskilt om man
jimfér med de nya norska riktlinjerna med tillhérande frigelista eller
med de amerikanska och dess tillhérande FAQ (se vidare 1 kapitel 6).
Det ir utredningens bedémning att tydliga riktlinjer, girna med till-
hérande frigor och svar, skulle vara ett limpligt sitt att férsoka 16sa
problemen med dold reklam. Konsumentverket har till utredningen
uppgett att myndigheten stiller sig positiv till att medverka tll att
utarbeta riktlinjer och rdd foér hur reklam 1 interaktiva digitala media
ska utformas for att motsvara lagens krav pd reklamidentifikation
och sindarangivelse. Myndigheten betonar dock att det ir en stor
utmaning att skriva enkelt men indd si komplett som méjligt. En
vig till att 6ka mojligheten att utarbeta tydliga riktlinjer ir enligt ut-
redningens uppfattning att tillsynsmyndigheten utnyttjar sin mojlig-
het att driva mél som kan leda tll ny praxis.

I de norska riktlinjerna har man rekommenderat tv begrepp som
man anser bor anvindas vid reklammirkning. Det ir begrepp som de
norska motsvarigheterna till Konsumentverket och Myndigheten for
press, radio och tv har enats om ir limpliga och som bida myndighe-
terna rekommenderar i sina riktlinjer. Ur ett konsumentperspektiv
kan det tyckas enkelt med ndgot eller nigra ord som anvinds genom-
gdende. Det finns dock undersékningar som visar att de markeringar
som framstdr som tydliga for anvindarna skiljer sig it mellan genera-
tionerna. Det talar emot en alltfér sniv anvindning av begrepp. Men
att enas om ndgra begrepp och sprida dem torde underlitta f6r sivil
konsumenterna som fér producenterna. Ett allt {or kreativt anvindan-
de av olika begrepp gor det svirare f6r konsumenterna att identifiera
reklam. Genom att bestimma sig for ndgra tydliga reklammarkeringar
och arbeta for att sprida kunskap om dessa s§ kommer ocksi med-
vetenheten 6ka hos konsumenterna och gora att dessa begrepp fram-
stdr som tydliga. Om det 1 dag skiljer sig &t mellan generationerna s3
bér tydliga markeringar enligt vir bedémning snarast leda till en 6kad
samsyn. Ménga influencers ir piverkade av andra begrepp 4n de svens-
ka och skriver t.ex. pd engelska. Kissie-mélet bor ge svar pd en del
frigor om vad som krivs for att en reklammarkering ska vara tydlig
och om det ir tilltet att anvinda sig av engelska begrepp dven nir in-
ligget 1 6vrigt dr pd svenska. Det kan dirfor vara limpligt att avvakta
domen i det mélet innan arbetet med att uppdatera riktlinjerna pa-
bérjas. Riktlinjer dr nimligen inte juridiskt bindande utan endast rid-
givande for hur tillsynsmyndigheten ser pd frigan.
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Delar av branschen har tagit ett stort ansvar for att hjilpa produ-
centerna att gora ritt. Man har tagit fram riktlinjer och man utbildar
och informerar influencers och andra producenter. Den dolda rekla-
men har 6kat lavinartat 1 och med de sociala mediernas inférande.
Det ir en utveckling som har fért med sig nya aktdrer pd marknaden
och bland dessa finns det dem som inte ir lika intresserade av att ta
sitt ansvar for att komma till ritta med problemet med dold reklam.
Om delar av branschen tar sitt ansvar medan andra helt undviker det
riskerar det att snedvrida konkurrensen pd marknaden och straffa
dem som ligger ner resurser pd att gora ritt. Instagram har nyligen
tagit fram gemensamma mirkningar fér inligg som ir reklam.” Man
har utvecklat dessa verktyg for att fortydliga for influencers. Aven pd
Facebook har man nya funktioner for att de som publicerar ska
kunna visa att ett inligg dr reklam.'” Det har till utredningen férts
fram att dven plattformar som Youtube arbetar med att ta fram si-
dana gemensamma mirkningar. Det ir en utveckling som utred-
ningen ser positivt pd di det bér underlitta for konsumenterna att
identifiera reklam om alla reklaminligg pd en viss plattform ir ut-
mirkta pd samma sitt. Utredningen vill ocks3 betona att det dr vik-
tigt att alla i branschen samverkar med tillsynsmyndigheten och med
sina branschkollegor for att lagen ska {3 full effekt. Arbetet mot dold
reklam ir ett av de omrdden som bér omfattas av en sddan samverkan
som vi foresldr 1 avsnitt 8.3.3. Det dr ocksd viktigt att nimna att de
problem som vi har identifierat finns inom hela EU. Internet ir
globalt och s8 ir dven ménga av de plattformar vi diskuterar. Att arbeta
for att ta fram en vigledning pd EU-niv3 bor dirfér prioriteras.

8.6 Vad &ar en sarbar konsument?

Vi ska enligt vira direktiv sirskilt beakta de mer sirbara konsumen-
terna nir vi funderar 6ver om dagens regelverk erbjuder konsumenter
ett tillrickligt skydd. Som exempel pd sdrbara konsumenter nimns i
direktiven barn och ildre eller personer med ndgon funktionsnedsitt-
ning. Direktiven nimner ocksd att marknadsfoéring av vissa typer av
produkter, sdsom alkohol, krediter och spel om pengar, kan f3 sirskilt

° Ha, Anthony, Instagram is testing a new way for celebrities and influencers to identify their
sponsored posts. Techcrunch.com, publicerad 14 juni 2017.
'® Enligt uppgifter frin féretridare for Facebook vid méte i oktober 2017.
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negativa konsekvenser fér personer som lider av en missbruks- eller
beroendeproblematik eller som har en svag ekonomi.

Enligt direktiven kan det, beroende pd sammanhang, vara sirskilt
problematiskt fér vissa konsumenter att urskilja reklam frin icke-
kommersiella meddelanden. Exempelvis kan unga konsumenter pd
grund av otillrickliga erfarenheter ha svirt att urskilja marknads-
foring frn annan information. Vidare kan personer med en kognitiv
funktionsnedsittning 3 sirskilda problem nir budskapet formedlas i
digital form, t.ex. via smarttelefoner eller surfplattor.

Vad ir dd en sdrbar konsument? EU-kommissionen publicerade
2016 en rapport'' om sdrbara konsumenter. I rapporten definierades
en srbar konsument som en konsument som:

o Loper en storre risk att uppleva misslyckade kop.
o Har begrinsade mojligheter att maximera sitt vilbefinnande.
o Har svirigheter att hitta eller ta it sig information.

e Har simre forutsittningar att kopa, vilja eller {3 tillging till limp-
liga varor och tjdnster.

o Ar littpiverkad av vissa marknadsféringsmetoder.

Rapporten identifierade de huvudsakliga orsakerna bakom sidan sir-
barhet och vad som kan goras f6r att hjilpa konsumenter att ta bittre
tillvara pd sina rittigheter. Sirbara konsumenter kan enligt rapporten
bli hjilpta av att niringsidkare informerar tydligare och enklare om
sina erbjudanden.

Direktivet om otillbérliga affirsmetoder bygger pd tanken att alla
konsumenter bor skyddas mot otillbérliga affirsmetoder men att kon-
sumenter som kan anses tillhora en av de grupper som anges 1 arti-
kel 5.3 bor garanteras en hogre skyddsnivd dn den genomsnittskon-
sument som avses i artikel 5.2. Tolkningen av artikel 5.3 fértydligas yt-
terligare 1 skil 19 i ingressen. Medan artikel 5.3 verkar syfta pd att
konsumenter ir sdrbara endast pd grund av mentala eller fysiska handi-

" European Commission (January 2016), Consumer vulnerability across key markets in the
European Union — Final report, Contract n°2013 86 05 EAHC 2013/CP/08 Written by: London
Economics, VVA Consulting and Ipsos Mori consortium. Oversittningen himtad frin Konsu-
mentverkets rapport Konsumentrapporten 2016 — Léget for Sveriges konsumenter, s. 32.

260



SOU 2018:1 Ar dagens reglering tillricklig for att skydda konsumenterna?

kapp, alder eller littrogenhet, innehiller skil 19 en icke-uttémmande
forteckning dver egenskaper som gér konsumenter sirskilt kinsliga."”

Nir det géller barn och unga finns det redan en hel del sirregler.
Det ir ocksd en grupp som ir relativt litt att avgrinsa. Vi har dirfor
valt att dela upp véra 6verviganden om marknadsforing riktad mot
barn och unga och marknadsféring riktad mot andra srbara grupper
pa tvd olika avsnitt.

8.7 Marknadsféring riktad mot barn och unga
8.7.1 Problembeskrivning

Barn och unga ir en av de grupper som faller in under begreppet sér-
bara konsumenter. Det ir en sirskilt utsatt grupp eftersom de genom
sin bristande erfarenhet ir extra mottagliga for kommersiella bud-
skap. Samtidigt dr det en grupp som ofta har egna pengar och som ir
delaktiga 1 familjens kop vilket gor dem till en intressant malgrupp.
Barn anvinder internet i stor utstrickning och minga av de mark-
nadsféringskanaler som finns 1 dag dr sddana som barn litt tar till sig
som sociala medier, spel och appar. Principen om att barn och unga
ir en sirskilt skyddsvird grupp vid marknadsféring framgdr pd flera
olika stillen. Hir kan nimnas forarbetena till marknadsféringslagen,
direktivet om otillbérliga affirsmetoder, ICC:s regler, tidigare Mark-
nadsdomstolens praxis och numera dven Patent- och marknadsdom-
stolens praxis."

Dagens unga anvinder internet regelbundet och i stort sett alla
elever frin mellanstadiet och uppit har en smart mobiltelefon. Aven
bland férskolebarn ir internet en sjilvklarhet, fler in nio av tio tre-
dringar (92 procent) anvinder internet. Frin l3gstadiedldern och fram-
it ir det vanligt att man anvinder mobiltelefon. Over hilften, 55 pro-
cent, av alla 8ttadringar har en egen mobil och bland tiodringarna har
mobilen gitt om surfplattan, 93 procent har en mobil jimfért med

12 Commission staff working document guidance on the implementation/application of direc-
tive 2005/29/EC on unfair commercial practices accompanying the document communication
from the commission to the european parliament, the council, the european economic and
social committee and the committee of the regions. A comprehensive approach to stimulating
cross-border e-Commerce for Europe's citizens and businesses { COM (2016) 320 final}.

1> Konsumentverket (2014). Vigledning om marknadsféring riktad till barn och unga, s. 3 och
5 ff. samt Dalquist & Wadbring (red.), s. 7.
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87 procent som har en surfplatta. Frin och med mellanstadiet anvin-
der 1 princip alla internet, det ses som en sjilvklarhet och det ir
tveksamt om elever som har en smartmobil ens kan urskilja nir de ir
uppkopplade eller inte."*

Barns och ungdomars ¢kade anvindning av digitala medier har
medfort att de blir exponerade for en timligen omfattande marknads-
foring 1 dessa situationer. Flera av de marknadsforingskanaler som vi
har bedémt som problematiska i var kartliggning ir sidana som an-
vinds av barn och unga. Barn far anses vara storkonsumenter av digi-
tala tjinster som exempelvis spel®. Enligt rapporten Eleverna och in-
ternet 2016 anvinder alla ungdomar Youtube. Kanalen toppar lis-
torna over vad sdvil flest pojkar som flickor pd mellan- och hog-
stadiet gor varje vecka. Barn och unga ir ocksd storkonsumenter av
olika sociala medier som t.ex. vloggar och Instagram, i vilka en stor
del av innehéllet ofta utgdrs av marknadsforing. Som vi har konsta-
terat 1 kapitel 7 anvinds sociala medier av minga som egentligen inte
uppfyller de angivna 8ldersgrinserna. Barn och unga utsitts alltsd fér
reklam nir de spelar spel, nir de tittar pi Youtube, chattar osv. P4
vissa sociala medier, som t.ex. Facebook, dr marknadsféringen 1 hég
grad mélinriktad och personligt anpassad samt visas direkt i anvin-
darens flode. Manga av de influencers som har flest foljare har en ung
publik. Nir marknadsféringen utgor en stor del av innehillet och
dessutom 1 hog grad ir malinriktad och personligt anpassad kan det
vara svart fér en ung anvindare att forstd att det faktiske dr friga om
reklam. Nir barn och ungdomar anvinder appar dyker t.ex. ofta erbju-
danden om att képa s.k. In App-produkter upp 1 spelet Aven under-
driga som blir medlemmar pd olika s.k. communities p& internet ut-
sitts for patryckningar om att uppgradera sitt medlemskap eller kopa
olika virtuella produkter. Spelsidorna riktar ofta sin marknadsforing
direkt mot de omyndiga anvindarna.

Som vi har konstaterat ovan ir barn och unga en sirskilt utsatt
grupp eftersom de genom sin bristande erfarenhet dr extra mottagliga
for kommersiella budskap. Det finns dirfér ocksd speciella skydds-
regler 1 lagstiftningen. Frigan ir om de ger ett tillrickligt skydd 1 den
digitala virlden.

' 1IS rapport Eleverna och internet 2016 — Svenska skolungdomars internetvanor, s. 9 f. och 53 f.
15 A.a. s. 53 och Sveriges Konsumenter, Digital vardag Visioner och losningar for digitala tinster.
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8.7.2  Raittslig reglering
Genomsnittskonsumenten och forbud mot direkta kopuppmaningar

Enligt marknadsféringslagen ir marknadsféring som ir vilseledande
och aggressiv inte tilliten och kan férbjudas om den pdverkar konsu-
mentens formdga att fatta ett vilgrundat affirsbeslut. Som vi har
beskrivit 1 kapitel 3 gors beddmningen utifrin en tinkt genomsnitts-
konsument. Om marknadsféringen sirskilt riktas mot barn ska be-
démningen goras utifrdn hur ett genomsnittligt barn uppfattar den.
For att skapa en enhetlig rittstillimpning inom EU har denna refe-
rensram kommit att konkretiseras 1 direktivet. Dessutom giller att
konsumenter som kan anses tillhéra de grupper som anges i artikel 5.3
bor garanteras en hogre skyddsnivd dn genomsnittskonsumenten. Av
artikel 5.3 1 direktivet om otillbérliga affirsmetoder féljer bl.a. féljande.
Affirsmetoder som sannolikt kommer att innebira avsevird snedvrid-
ning av det ekonomiska beteendet endast hos en tydligt identifierbar
grupp av konsumenter som pd grund av mentala eller fysiska handi-
kapp, dlder eller littrogenhet ir sirskilt kinsliga f6r metoden eller den
produkt metoden avser, pd ett sitt som niringsidkaren rimligen kan
forvintas forutse, ska bedémas ur ett perspektiv som ir representativt
for den genomsnittliga medlemmen 1 denna grupp. I svensk ritt har
man, som vi har beskrivit 1 kapitel 3, valt att inte fora in begreppet
genomsnittskonsument i lagen, bla. dirfor att regeringen ansdg det
tveksamt om det fanns ndgot egentligt behov av att 1 lag definiera och
foreskriva att uttrycket genomsnittskonsument ska iakttas.

Det finns ocksd speciella regler f6r hur reklam tll barn fir se ut.
Ett férbud som giller oavsett medium och marknad finns 1 marknads-
foringslagen, nirmare bestimt 1 den s.k. svarta listan som ir en bilaga
till direktivet om otillborlig marknadsforing (som enligt 4 § MFL gil-
ler som lag 1 Sverige). Det ir i enlighet med punkt 28 1 svarta listan
forbjudet att rikta direkta kopuppmaningar till personer under 18 ar.
Med en direkt kopuppmaning avses budskap som “kép nu!” eller
“bestill i dag!”. Marknadsdomstolen har i en dom 2012'® prévat upp-
maningar 1 ett spel pa internet dir vissa delar var gratis (Stardoll). P4
webbplatsen fick barnet tillgéng till en virtuell klippdocka som kunde
sminkas och klis. For att 3 full tillgdng till alla funktioner krivdes

1 MD 2012:14.
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att barnet kopte till ett medlemskap. MD forbjéd formuleringar som
exempelvis "kdp”, “kdp hiar” och ”uppgradera till superstar”. Man far
enligt domen inte heller anvinda pdstdenden som att produkten
”stannar inte linge” och kép ”innan det ir forsent” eftersom det an-
ses forsitta barnet 1 en pressad situation och dirfor enligt domstolen
ansdgs vara en aggressiv metod (de uppmaningarna ansigs dock inte
falla in under punkt 28 i svarta listan).

Enligt kommissionens vigledning till direktivet om otillbérliga
affirsmetoder omfattar forbudet 1 punkt 28 pdtryckningar pd barn
att kopa en produkt eller att dvertala vuxna att képa produkten 3t
dem (“gatmakt”). Enligt vigledningen ir ett argument som ménga
niringsidkare ofta anfér mot detta forbud att det kan vara svart att
skilja mellan marknadsféring som riktas till barn och marknadsfor-
ing som riktas till andra konsumenter. Ibland kan det enligt kommis-
sionen dven vara oklart om en affirsmetod omfattar direkta képupp-
maningar till barn. Enligt vigledningen krivs det en bedémning frin
fall ull fall for att avgora om en affirsmetod omfattas av punkt 28.
Vidare sigs att nationella tillsynsmyndigheter eller domstolar inte dr
bundna av niringsidkarens definition av mélgruppen for affirsmeto-
den i friga, dven om definitionen kan beaktas. I vigledningen nimns
dven CPC-myndigheternas'’ gemensamma stdndpunkt frin juli 2014.
Enligt denna ir artikel 5.3 och 5.5 samt punkt nr 28 i bilaga I till
direktivet om otillborliga affirsmetoder tillimpliga pa spel som sanno-
likt kan vara lockande for barn, inte bara spel som endast eller sirskilt
riktas till barn. Ett spel eller en app, och den uppmaning de innehéller,
kan anses vara riktade till barn i den mening som avses 1 punkt nr 28
om niringsidkaren rimligen kunde ha férutsett att spelet eller appen
sannolikt skulle vara lockande fér barn."

God marknadsforingssed

Enligt 5 § MFL ska marknadsféring stimma ¢verens med god mark-
nadsforingssed. Marknadsféring som strider mot god marknadsfor-
ingssed ir enligt 6 § MFL att anse som otillbérlig om den 1 mirkbar
mén paverkar eller sannolikt pdverkar mottagarens férmiga att fatta

7 Europeiska nationella konsumentskyddsmyndigheter via samarbetsnitverket fér konsu-
mentskydd.
'8 Kommissionens tolkningsvigledning frdn 2016, COM(2016) 320 final.
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ett vilgrundat affirsbeslut. Forutom god affirssed och god yrkessed
(3§ MFL) innefattar begreppet god marknadsféringssed dven andra
vedertagna normer fér marknadsforing. Dirmed avses bland annat
speciallagstiftning, Konsumentverkets foreskrifter och allminna rid,
de normer som Marknadsdomstolen har skapat genom sin praxis
samt andra internationella vedertagna normer inom ramen fér lagens
syfte.”

Aven ICC:s regler (se vidare avsnitt 5.1.2) innehller bestimmelser
om reklam till barn och unga. Det ska dock betonas att marknads-
foring som strider mot ICC:s reklamkod inte alltud anses otillbérlig
eftersom det krivs att den 1 mirkbar min ska paverka eller sannolikt
paverka mottagarens formdga att fatta ett vilgrundat affirsbeslut for
att den ska anses som otillborlig. Men enligt ICC:s regler ska kom-
munikation riktad till barn och unga beakta barns naturliga godtro-
genhet och bristande erfarenhet. Enligt artikel 18 ska sirskild akt-
samhet vidtas nir marknadskommunikation riktas till eller visar barn
och ungdomar. Man ska t.ex. inte marknadsféra olimpliga produkter
for barn och unga 1 medium som riktar sig till dem och inte heller
avbilda dem 1 riskfyllda situationer etc. Detta innebir bla. att ett
barn méste kunna f6rstd vad som ir reklam och vad som inte ir det.

Principen om reklamidentifiering

En princip av grundliggande betydelse pd det marknadsrittsliga om-
ridet dr principen om reklamidentifiering som kommer till uttryck 1
9 § MFL (motsvarande princip finns i ICC:s grundregler {6r reklam).
I all marknadsféring méaste det f6r mottagaren vara tydligt vem som
stdr bakom det kommersiella meddelandet och att det faktiskt ror sig
om reklam. Om marknadsféring riktar sig mot barn ska det dirfor
vara tydligt for just ett barn att det handlar om reklam.

Direktreklam riktad mot barn och unga

Vissa affirsmetoder som direktreklam anses sirskilt pdtringande och
for sddana uppstills sirskilda begrinsningar i lagstiftningen. Mark-
nadsdomstolen har bedémt att det som huvudregel inte ir tillitet att

' Prop. 2007/08:115, s. 69 {.
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rikta direktreklam till barn under 16 &r eftersom detta anses strida
mot god marknadsforingssed. Forbudet giller all reklam som ir
adresserad till ndgon under 16 &r vare sig det sker i brev, via telefon
eller sms/mms. Undantag kan finnas med hinsyn till omstindighe-
terna i det enskilda fallet, t.ex. nir virdnadshavarens samtycke finns.
Domstolen har iven bedémt att sddan reklam kan vara otillbérlig
enligt 6 § MFL. Marknadsdomstolen har vidare ansett att vissa kop-
uppmaningar som riktas direkt till barn, utan att vara sidana direkta
képuppmaningar som omfattas av svarta listan, kan utgéra sidan
aggressiv marknadsféring som enligt 7 § MFL inte fir anvindas.”

Det finns en svensk branschéverenskommelse om direktmark-
nadsféring som har granskats av Datainspektionen.”’ T branschéver-
enskommelsen anges bland annat att direktmarknadsféring normalt
inte fir riktas till barn, sdvida det inte finns en anknytning mellan den
minderdrige och marknadsféraren dir sidana kontakter kan sigas vara
forutsatta av omstindigheterna. Sidan anknytning kan vara kundfér-
hillande, medlemskap eller liknande.

Patent- och marknadsdomstolen har ocksi provat frigan om
direktreklam. Domstolen meddelade den 3 november 2016 dom™ i
ett mél som roér reklam direkt till unga. I domen férbjuder domsto-
len foretaget Prospect marketing Sweden att skicka reklam direkt-
adresserat till barn och unga under 16 dr. Om féretaget skulle bryta
mot forbudet kan det démas att betala ett vite pd en miljon kronor.
I domskilen uttalar domstolen bl.a. foljande. Det strider enligt rdd-
ande praxis mot god marknadsforingssed att skicka direktreklam till
barn under 16 dr utan samtycke frin barnets formyndare (se t.ex.
MD 1983:16, MD 1999:26 och MD 2012:14). I samma mdn som direkt-
adresserad reklam till barn under 16 dr strider mot god marknadsfor-
ingssed dr den normalt att anse som otillborlig enligt marknadsforings-
lagen (se t.ex. MD 1999:26). Det bakomliggande skilet till denna praxis
dr att barn ofta har en begrinsad maojlighet att virja sig mot den per-
sonliga bearbetning som direktreklam innebir. Domen &verklagades
till Patent- och marknadséverdomstolen som meddelade dom den

2 Se MD 2012:14 och MD 1999:26.

2l SWEDMA:s regler f6r anvindningen av personuppgifter m.m. vid direktmarknadsféring
for forsiljnings-, insamlings-, medlemsvirvningsindamal och liknande samt Datainspektio-
nens yttrande den 16 juni 1999, dnr 1338-99.

22 Patent- och marknadsdomstolens dom i mal nr PMT 10733-16 meddelad 2016-11-03.
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21juni 2017%. Proévningen i Patent- och marknadséverdomstolen
gillde endast vitesbeloppets storlek vilket bestimdes till 500 000 kro-
nor istillet for en miljon kronor. Frigan om reklamens “karaktir”
berérs dock 1 viss mdn i domen. Domstolen yttrande bl.a. féljande.
Den i malet aktuella marknadsforingen har bestdtt i reklam som har
adresserats och skickats direkt till barn under 16 dr. Atr det dr frdga om
direktreklam till barn dr enligt Patent-och marknadséverdomstolen
sarskilt klandervirt (jfr tidigare praxis i réttsfallen MD 1983:16 och
MD 2012:14). Ndr det giller den aktuella reklamens utformning och
innebdll anges det i utskicket bl.a. ”Bebiver du forbereda dig infor TV
Pucken och U 16 Regions- och Elitligers Du dir en av de bista spelarna
i Sverige [...] som far inbjudan” och “Det innebdr forst till kvarn”.
Detta dr skrivningar som dr dgnade att utsitta barnet for en viss patryck-
ning genom att barnet framstar som sdrskilt wtvalt och att det krivs an-
milan s fort som majligt. Det ger enligt Patent- och marknadscverdom-
stolen reklamen en viss aggressiv karaktir. Samtidigt dr det inte friga
om att barnet direkt kan binda sig vid ndgon anmdlan och ddra sig
kostnader, eftersom en anmdlan till ligret kriver mdlsmans samtycke och
deltagande vid ligret ocksd forutsitter betalning. Att den otillbérliga
marknadsforingen bestdtt i direktreklam som riktats till barn och att den
fdr anses ha en viss aggressiv karaktir dr alltsd enligt domstolen forsvdr-
ande omstéindigheter 1 fraga om vitesbeloppets storlek.”

Barn och reklam i tv

Aven tv anses vara ett sirskilt pitringande medium. Som framgstt av
redogorelsen for gillande ritt 1 kapitel 3 dr det enligt svensk ritt inte
heller tillitet att i tv-kanaler sinda reklam som riktar sig till barn under
12 3r. I samband med barnprogram fir det inte heller férekomma
reklam vare sig fore eller efter programmet. Personer och karaktirer i
barnprogram fir inte heller vara med i reklamfilmer pd tv. Produkt-
placering ir enligt radio- och tv-lagen inte tillitet 1 tv-program som
huvudsakligen riktar sig till barn under 12 &r. Forbudet i radio- och
tv-lagen giller som beskrivits 1 kapitel 3 dock bara de kanaler som
sinder frén Sverige. Det ir inte mojligt for Sverige att med stdd av
barnreklamférbudet ingripa mot reklam som riktas mot svenska barn

2 Patent- och marknadséverdomstolens dom i mil nr PMT 10485-16 meddelad 2017-06-21.
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1 sindningar frin andra EU-linder. Det slog EU-domstolen fast 1 en
dom™ redan 1997. Det s.k. AV-direktivet, som reglerar grinséver-
skridande tv-sindningar och bestill-tv och som vi ocksd har redogjort
for 1 kapitel 3, innehiller dock vissa minimiregler av intresse. Av direk-
tivet foljer t.ex. att reklamen inte direkt f&r uppmana mindeririga att
képa en vara eller en tjinst eller att 6vertala sina férildrar eller andra
att kopa de utannonserade produkterna. Reklam riktad mot svenska
barn i sindningar frn andra EU-linder skulle dock kunna prévas av
svensk domstol utifrin om den ir vilseledande.

Det finns ocks3 vissa varor, som alkohol, som ir sirskilt reglerade.
Radio- och tv-lagen innehdller férbud mot alkoholreklam. T 6vrigt
giller enligt svensk ritt att sirskild méttfullhet ska iakttas vid mark-
nadsforing av alkoholdrycker till konsumenter. Marknadsféring fir
inte rikta sig sirskilt till eller skildra barn eller ungdomar som inte
har fyllt 25 4r.”® Fér nirvarande utreds bl.a. hur barn och unga p§ ett
bittre sitt dn 1dag kan skyddas frin marknadsféring av alkohol via
digitala medier (dir.2016:80). Den utredningen ska limna sitt be-
tinkande senast den 31 december 2017.

Reklam pd internet

Reklam pd internet omfattas av marknadsféringslagen men ofta inte
av radio- och tv-lagen. I marknadsféringslagen saknas férbud mot att
rikta reklam till barn (bortsett frén det ovan beskrivna férbudet mot
direkta képuppmaningar). Det finns dock regler om hur den fir se ut
och vad den far innehilla. Den marknadsféring som férekommer pd
internet ir 1 minga olika former. Exempelvis som banners, reklam-
inslag pd Youtube eller i spel. Som konstaterats ovan giller krav pd
reklamidentifiering. Detta krav giller dven pd internet och innebir
att nir marknadsforing ska riktas mot barn mdste barnen forstd att
det rér sig om marknadsforing. Dirfor fir reklam inte utformas som
spel, lekar eller liknande. Reklam fir inte heller bakas in 1 spel pd

internet sd att barn inte forstir vad som ir reklam i spelet.® Som vi

2 Dom av den 9 juli 1997 i de férenade malen C-34-36/95.

2 7 kap. 1 § alkohollag (2010:1622).

26 Ds 2012:31, App to date — Konsumenternas vittsliga stillning ndr varor eller tjgnster nir betalas
via telefonrikningen, m.m., s. 159.
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har beskrivit ovan giller férbudet mot direkta képuppmaningar dven
pd internet.

I september 2012 presenterades promemorian App to date — Kon-
sumenternas réttsliga stillning nér varor eller tiinster nir betalas via
telefonrikningen, m.m., Ds 2012:31. Utredningen hade i uppdrag att
analysera konsumenternas rittsliga stillning nir varor eller tjinster
forst kops genom uppringning eller sms-meddelande till ett sirskilt
telefonnummer, direfter tillhandahlls av ndgon annan in operatéren
och slutligen faktureras via telefonrikningen. Férslaget har resulterat
1 en ny lag, lag (2014:1449) om konsumentskydd vid automatisk av-
talsforlingning. I utredningens uppdrag ingick dven bedémningar av
konsumentskyddet. Sarskilt situationer dir barn var inblandade skulle
uppmirksammas och utredaren skulle vid behov féresld dndringar 1
den marknadsrittsliga lagstiftningen. Enligt den utredningens upp-
fattning kan erbjudanden om In App-kép som dyker upp i1 appar
riktade mot barn och ungdomar strida mot god affirssed, och mark-
nadsféringen kan didrmed vara otillbérlig. Utredningen gjorde dock
bedémningen att den reglering som finns ger ett fullgott skydd iven
nir marknadsforing riktas mot barn. Frigor om hur reglerna nirmare
ska tillimpas 1 och med uppkomsten av den nya tekniken och mobil-
telefonens indrade anvindningsomrade fick enligt utredningen 6ver-
limnas 4t praxis.”

ICC:s reklamkod har ett sirskilt kapitel som giller digital inter-
aktiv marknadskommunikation. Dir stadgas bl.a. att OBA-segment
inte fir skapas fér mélgrupper bestiende av barn som ir 12 ar eller
yngre (D7.4).

Personuppgifter

Hur personuppgifter samlas in och hanteras har som sagts nyligen
setts over och den nya dataskyddsférordningen ska bérja tillimpas
varen 2018. Att personuppgifter som ror barn anses sirskilt skydds-
virda framgdr av flera av forordningens bestimmelser och betonas 1
skilen till forordningen. Enligt skil 38 fortjinar barns personupp-
gifter sirskilt skydd, eftersom barn kan vara mindre medvetna om
berorda risker, foljder och skyddsdtgirder samt om sina rittigheter

7 Ds 2012:31, 5. 162.
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nir det giller behandling av personuppgifter. Sidant sirskilt skydd
bor 1 synnerhet gilla anvindningen av barns personuppgifter i mark-
nadsforingssyfte eller for att skapa personlighets- eller anvindarpro-
filer samt insamling av personuppgifter med avseende pd barn nir
tjinster som erbjuds direkt till barn utnyttjas. Samtycke frdn den
person som har férildraansvar 6ver ett barn boér inte krivas for
forebyggande eller rddgivande tjinster som erbjuds direkt till barn.

I den nya dataskyddsférordningen finns ocksd 1 artikel 8 villkor
som giller barns samtycke avseende informationssamhillets tjinster.
Enligt bestimmelsen giller att vid erbjudande av informationssam-
hillets tjinster direkt tll ett barn, ska vid tillimpningen av arti-
kel 6.1 a behandling av personuppgifter som rér ett barn vara tilldten
om barnet dr minst 16 &r. Om barnet ir under 16 3r ska sidan behand-
ling vara tilldten endast om och i den mén samtycke ges eller godkinns
av den person som har férildraansvar f6r barnet. Medlemsstaterna far
1 sin nationella ritt foreskriva en ligre 8lder 1 detta syfte, under f6rut-
sittning att denna ligre dlder inte dr under 13 &r. Enligt den svenska
utredning som tittat pd frigan bér Sverige tilllimpa en aldersgrins
om 13 3r (se avsnitt 7.5.6).

8.7.3  Utredningens 6vervdaganden och forslag

Utredningens f6rslag: Det bor foras in en bestimmelse 1 mark-
nadsforingslagen som stadgar att om marknadsféring riktar sig
mot eller ndr barn och unga ska det visas sirskild hinsyn till barns
bristande erfarenheter och naturliga godtrogenhet.

Utredningens bedomning: Den reglering som finns ger 1 huvud-
sak ett fullgott skydd dven nir marknadsforing riktas mot barn.
Frigor om hur reglerna nirmare ska tillimpas i och med uppkoms-
ten av den nya tekniken bor éverlimnas &t praxis.

EU-vittens grinser

Som framgdr av redogdrelsen ovan finns det en timligen omfattande
reglering som triffar marknadsforing riktad mot barn. Dessa bestim-
melser grundas i viss mén pd direktivet om otillborliga affirsmetoder
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som ir ett fullharmoniseringsdirektiv. Det ir svirt att nationellt reg-
lera de frigor som omfattas av direktivets tillimpningsomrade ytter-
ligare utan hir fir man vid behov férsoka f3 till stdnd dndringar 1
direktivet. Regler mot marknadsféring som 1 huvudsak har motiverats
av andra skil d4n sddana som dr att hinféra till konsumentkollektivets
ekonomiska intressen faller emellertid utanfér direktivets tillimp-
ningsomride. Det borde dirmed finnas en, om in liten, mojlighet att
nationellt inféra ytterligare regler om marknadsféring mot unga s
linge dessa regler motiveras av att skydda deras hilsa och sikerhet
istillet f6r ekonomiska intressen. Sddana regler omfattas nimligen
inte av direktivets tillimpningsomride. Regeringen har exempelvis
gjort bedémningen att barnreklamforbudet 1 8 kap. 7§ RTL (d&var-
ande 7 kap. 4 § RTL) inte strider mot direktivet trots att barnreklam-
forbudet gér lingre dn vad direktivet stadgar. Detta eftersom forbudet
har andra skyddsintressen in direktivet och dirmed inte omfattas av
direktivets tillimpningsomride. Ett antal av remissinstanserna var
dock av motsatt uppfattning och ansig att barnreklamférbudet stod i
strid mot direktivet.”® Frigan om direktivets tillimplighet ir allts3
svirbedombar.

Som vi har beskrivit 1 kapitel 3 s3 skiljer sig synen p& vad som bér
vara tilliten marknadsféring 3t mellan EU-linderna, t.ex. nir det gil-
ler alkoholreklam och reklam riktad till barn. Nir det giller reklam
riktad till barn innehdller AV-direktivet visentliga begrinsningar men
inget totalférbud (artikel 9). Hir har Sverige stringare regler genom
radio- och tv-lagen.

Bor det inforas en sirskild bestammelse som géiller barn och unga?

I vira nordiska grannlinder innehdller marknadsféringslagarna sir-
skilda bestimmelser om marknadsféring mot barn och unga. I den
norska marknadsféringslagen finns ett sirskilt kapitel som gller barn
dir det bl.a. stadgas att om en affirsmetod riktas mot ett barn s ska
det visas sirskild hinsyn till barns littrogenhet, bristande erfaren-
heter och naturliga godtrogenhet. Aven den danska marknadsférings-
lagen innehéller sirskilda bestimmelser om affirsmetoder som riktar
sig mot barn och unga. Dessa stadgar p4 liknande sitt som de norska

8 Prop. 2007/2008:115, s. 130 ff.
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att sidana affirsmetoder ska vara utformade s att de visar sirskild
hinsyn till barn och ungas naturliga godtrogenhet och bristande
erfarenheter och kritiskt tinkande som innebir att de ir littare att
paverka och forma. I den finska konsumentskyddslagen stadgas bl.a.
att marknadsféring som riktar sig till eller 1 allminhet ndr minderdriga
anses strida mot god sed 1 synnerhet om den ir utformad s3 att de
minderdrigas bristande erfarenhet och deras godtrogenhet utnyttjas,
om den ir dgnad att pdverka den balanserade utvecklingen hos de
minderdriga pa ett negativt sitt eller om den syftar till att undergriva
forildrarnas roll som fullvirdiga fostrare av sina barn. Vid bedém-
ningen av om marknadsféringen strider mot god sed ska 8ldern och
utvecklingsnivdn hos de mindeririga som 1 allminhet nis av mark-
nadsféringen samt &vriga omstindigheter beaktas.”

Den svenska marknadsféringslagen saknar till skillnad frén andra
nordiska linders marknadsféringslagar sirskilda bestimmelser om
barn och unga. I férarbetena™ till marknadsféringslagen siger reger-
ingen att begreppet ”"genomsnittskonsument” inte bér anvindas 1 lag-
texten och anfor skil for detta (se vidare kapitel 3). De skil som fors
fram dir fir alltjimt anses vara gillande och det saknas fortfarande
anledning att inféra begreppet genomsnittskonsument 1 lagtexten.
Att lagreglera det starkare skydd som giller gentemot sirbara konsu-
menter kan dock inte anses strida mot den bedémningen. Utred-
ningen anser dirfér att det kan finnas skil att éverviga om en be-
stimmelse om barn och unga, pd liknande sitt som 1 andra nordiska
linder, borde féras in 1 lagtexten.

Enligt utredningens bedémning finns det fordelar med att lag-
reglera skyddet f6r sdrbara konsumenter som barn och unga. Det tyd-
liggér innebdrden av vad som giller och bidrar till en enhetlig tillimp-
ning inom EU. Eftersom barn och unga anses vara en skyddsvird
grupp framstdr det som limpligt att sirskilt lyfta dem 1 lagen. Direk-
tivet om otillbérliga affirsmetoder innehdller bestimmelser om att
sirskilda hinsyn ska tas pd grund av bl.a. 8lder. I den nya dataskydds-
forordningen pekas ocksd sirskilt pd barns sirskilda svarigheter och
ritt till skydd. Att sirskilt virna barn och unga fir mot denna bak-
grund anses vara vil forenligt och 1 linje med EU-ritten. Det dr mot
bakgrund av vad som ovan anférs vir bedémning att det ska inféras en

¥ Se vidare om de norska, danska och finska bestimmelserna i kapitel 6.
3% Prop. 2007/08:115, s. 67 ff.

272



SOU 2018:1 Ar dagens reglering tillricklig for att skydda konsumenterna?

bestimmelse 1 marknadsféringslagen som stadgar att om marknads-
foring riktar sig mot eller ndr barn och unga ska det visas sirskild hin-
syn till barns bristande erfarenheter och naturliga godtrogenhet. In-
forandet av en sidan bestimmelse innebir egentligen inget nytt utan
ir en kodifiering av vad som redan giller. Syftet med lagregleringen ir
att tydliggora att s3 ir fallet och lyfta fram hur viktigt det ir att skydda
barn och unga. Det kan inte minst ha en pedagogisk effekt.

Forbudet mot direktreklam, digitala miljéer och EU-ritten

Vi har ovan redogjort for det forbud mot direktreklam till personer
under 16 r som har utvecklats 1 praxis. Enligt Konsumentverkets hem-
sida dr forbudet kopplat till att barn under 16 3r inte kan ingd avtal
sjilva. Forbudet giller enligt Konsumentverket all form av direktre-
klam, till exempel brev, telefoni och sms, dvs. all reklam som vinder sig
direkt till en specifik person. Marknadsdomstolen har 1 MD 1983:16
konstaterat att direktreklam ir en effektiv och pitringande reklam-
form, genom att den séker upp konsumenten i dennes bostad. Detta
giller enligt MD sirskilt direktadresserad reklam. Enligt domstolen
har barn ofta begrinsad mojlighet att virja sig mot den personliga be-
arbetning som direktreklam innebir.

Frigan dr hur principen om att direktreklam inte ir limplig for
barn férhéller sig till datadriven individualiserad analys. Hur ska man
utifrdn en praxis som utvecklats gillande analoga féreteelser férhilla
sig till den datadrivna konsumentprofilering som iven inkluderar
omyndiga och 1 hég utstrickning utférs av utlindska sociala medie-
plattformar?

Individualiserad datadriven analys ir en av de starkast vixande till-
limpningarna gillande digital marknadsféring. Vi vet att barn och
ungdomar nds av sddan personaliserad marknadsféring pd internet.”
Frigan ir om det finns rittsliga mojligheter att stoppa den. Det f6r-
bud mot att skicka direktreklam till personer under 16 &r som har ut-
vecklats 1 praxis gir lingre dn vad direktivet om otillborliga affirs-
metoder gor. Det som ir forbjudet enligt direktivet dr att skicka
direkta képuppmaningar till barn under 18 &r. Frigan om en affirs-
metod riktad mot barn eller unga strider mot god sed p& marknaden ir

! Konsumentverkets rapport 2016:12, s. 47 ff.
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nigot som fir provas 1 varje enskilt fall. En sddan prévning ir mojlig
dven enligt EU-ritten di det skulle kunna strida mot god yrkessed.
Enligt direktivet bor sirbara grupper som t.ex. barn garanteras en
hogre skyddsnivd in genomsnittskonsumenten (artikel 5.3).

Sverige har kvar férbudet mot tv-reklam till barn under 12 &r. For-
budet mot barnreklam i tv (8 kap. 7 § RTL) har enligt férarbetena till
marknadsforingslagen 1 huvudsak motiverats av andra skil dn sddana
som ir att hinfora till konsumentkollektivets ekonomiska intressen.
Syftet har varit att se till att smd barn inte ska utsittas for reklam-
meddelanden i ett medium med sirskild genomslagskraft som de
normalt tar till sig okritiskt och utan att férstd innebérden av. Det
handlar alltsd enligt férarbetena om skil som faller utanfér tillimp-
ningsomridet for direktivet om otillbérliga affirsmetoder. Reger-
ingens bedémning var dirfér att radio- och tv-lagstiftningen inte be-
rordes av direktivet om otillborliga affirsmetoder och att det inte
behévdes nigra dndringar i férbudet i radio- och tv-lagen.”

Forbudet mot direktreklam har till skillnad mot férbudet mot tv-
reklam utvecklats i praxis och ir inte lagfist. Aven forbudet mot
direktreklam riktad mot personer under 16 ar bér dock kunna anses
falla utanfér direktivet av samma skil som tv-reklamforbudet, att
syftet ir folkhilsoskil och smak och anstindighet. Man kan ocks3
tolka forbudet 1 svensk praxis som att direktmarknadsféring mot per-
soner under 16 4r oftast ir ndgot som fir anses strida mot god mark-
nadsféringssed, men att det 1 praktiken far avgéras fran fall ull fall.
Frigan ir om inte samma tolkning skulle kunna géras av EU-ritten.
Att direktmarknadstéring riktad mot barn och unga ofta kan anses
strida mot god yrkessed.

Den datainsamling som sker pd internet (se kapitel 2) kan inne-
bira att det ligger en storre personlig bearbetning bakom personalise-
rad reklam via t.ex. banners och Facebook in vad som ligger bakom
ett postalt reklamutskick tll t.ex. alla 12-dringar 1 Mellansverige. Ski-
len f6r férbudet mot “postal direktreklam” bér i det perspektivet gora
sig gillande med in storre kraft vid viss digital marknadsféring. Per-
sonaliserad reklam 1 digitala marknadsféringskanaler ir precis som
direktmarknadsforingen inriktad pd att soka upp konsumenten i
zoner som tidigare ofta var reklamfredade eftersom internet anvinds
1 hemmet, pd arbetet osv. Syftet med att personalisera reklamen ir att

32 Prop. 2007/08:115, s. 130 ff.
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den ska bearbeta konsumenterna p ett personligt sitt. Resonemang
liknande de som férs nir det giller direktmarknadsféring kan alltsd
foras dven nir det giller personaliserad reklam pd internet. Sirskilt
mot bakgrund av marknadsféringslagens regler om obestilld reklam
som hirstammar frin EU-ritten. Att man reglerat sidan reklam be-
ror pd att den anses hora till gruppen speciellt patringande och dir-
for kinsliga forfaringssitt. Personaliserad reklam kan dessutom pd
manga sitt betraktas som en innu mer effektiv och pitringande
metod dn direktmarknadsféringen eftersom den 1 princip kan an-
passas 1 realtid. Men det bor enligt utrednmgens uppfattning krivas
att reklamen ir individualiserad i nagon mening.

I promemorian App to date™ sigs bla. att med direktadresserad
reklam avses dven e-post till underdrigas e-postadress. Det kan dir-
for enligt promemorian diskuteras om maélinriktad reklam som visas
1 anvindarens anvindarprofil pd sociala medier 1 vissa fall kan strida
mot god affirssed. Sddan reklam som visas 1 en anvindares anvindar-
profil pa sociala medier fir enligt vir uppfattning anses mer indivi-
dualiserad in den reklam som visas 1 reklamytorna vid ett besok pd
t.ex. en nittidnings webbplats. Skillnaden mellan & ena sidan postala
utskick och utskick via e-post, sms/mms, och & andra sidan den per-
sonaliserade reklam som visas i banners och reklamytor pd internet
ir att det vid sidan direktmarknadsforing som omfattas av forbudet
ir tydligt att utskicket riktats just till den underdriga personen. Vilka
situationer 1 den digitala miljén som kan anses vara s individuali-
serade att de bor omfattas av férbudet fir enligt utredningens be-
démning avgoras 1 praxis.

Rérliga budskap bor omfattas av samma regler oavsett plattform

I dag tittar alla barn och ungdomar pi Youtube. Aven Instagram och
Facebook har en stor andel rorligt innehdll. Bakgrunden till att det
finns sirskilda regler for audiovisuella budskap ir att de anses {3 storre
paverkan. Rérliga budskap pé nitet bor dirfér enligt utredningens be-
démning omfattas av samma skydd.

Enligt forslaget till ett nytt AV-direktiv (se vidare avsnitt 3.3.2)
bor direktivets tillimpningsomride utvidgas till att omfatta en ny

3 Ds 2012:31, 5. 160.
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kategori audiovisuella tjinster nimligen s.k. videodelningsplattformar.
Med videodelningsplattformar avses en audiovisuell tjinst dir hela
eller delar av innehéllet styrs av anvindarna och leverantéren dirmed
inte har fullt redaktionellt ansvar f6ér innehdllet. Med en sddan ut-
vidgning bor dirfor tjinster som Youtube omfattas. Forslaget inne-
bir ocksd att reglerna for skydd av mindeririga omformuleras och att
samma regler ska gilla f6r bestill-tv och tv. Det skulle innebira att
reglerna skirps ndgot for bestill-tv. Minderariga ska normalt sett inte
se eller hora innehdll som kan skada deras utveckling, dock giller det
inte for reklam och kommersiella meddelanden utan for valdsskild-
ringar och pornografiskt innehill. Utredningen anser att det saknas
anledning att gora skillnad pd audiovisuella budskap beroende pd
vilken plattform de visas i och ser dirfér positivt pd den utveckling
som verkar vara pd ging.

Vem har ansvar for att dldersgrinserna foljs¢

Enligt svarta listan dr det — som har beskrivits ovan — férbjudet att
rikta direkta képuppmaningar till barn under 18 4r. I praktiken vet vi
att det 1 exempelvis sociala medier riktas sidana uppmaningar till barn
varje dag. Minga stora influencers har en stor andel barn under 18 ar
bland sina féljare. Det finns till och med de som huvudsakligen har
unga foljare. Frigan ir om de sjilva alltid ir medvetna om 8ldern pd
sina foljare. P4 sociala medier giller oftast 8ldersgrinser, men enligt
vad utredningen erfar sd kontrolleras de inte. Det ir dessutom enkelt
for ett barn att skapa ett konto och ange en ildre 8lder in sin verkliga
vilket sjilvklart bidrar till svirigheten att veta nir man riktar sig tll
barn. Aldersgrinserna har som vi har redogjort for i avsnitt 7.5.6 ny-
ligen setts dver av Dataskyddsutredningen som limnade sitt betink-
ande 1 maj 2017 (SOU 2017:39). Den utredningen féresldr att barn
som har fyllt 13 &r sjilva ska kunna samtycka till personuppgiftsbe-
handling 1 samband med att informationssamhillets tjinster erbjuds
direkt till barn.

I Dataskyddsutredningens betinkande redogérs for ett yttrande
om 3&ldersgrinserna som Statens medierdd har limnat till den utred-
ningen. Enligt yttrandet ir Medierddet kritiskt till bestimmelsen i
artikel 8.1 1 dataskyddsférordningen eftersom det i nuliget inte finns
nigra fungerande metoder for siker &ldersverifiering. Medierddet
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menar dirfor att den som vill enkelt kan kringgd bestimmelsen 1 arti-
kel 8.1. Forslaget om virdnadshavares samtycke blir mot denna bak-
grund ett slag i luften. Medierddet menar att om metoder for dlders-
verifiering kommer att skapas s3 kommer det per definition att leda
till att tjinsteleverantdren fir tillging till fler, inte firre, personupp-
gifter. Forildrar kommer d3 att tvingas vilja mellan att helt neka bar-
net dtkomst till de digitala tjinsterna eller godkinna ett svirbegripligt
avtal som dessutom kan vara skrivet pd ett sitt s att det frimjar fore-
tagets intresse av datainsamling. Mot denna bakgrund bor enligt Me-
dierddet grinsen for krav pd forildrars samtycke sittas vid en s3 lig
3lder som mojligt, dvs. 13 ar.>*

Aldersgrinser p& sociala medier, forildraansvaret for barnet och
personuppgiftsansvarigas ansvar ir alltsd omrdden som omfattas av
EU:s nya Dataskyddsforordning och utredningen saknar dirfér méj-
lighet att foresld andra bestimmelser 1 dessa delar. Utredningen wvill
dock betona att det ir viktigt att plattformarna gér vad de kan fér att
underlitta for sina anvindare att folja lagen.

Gillande rditt ger 1 huvudsak ett gott skydd

Vi anser att den lagstiftning och branschpraxis som redan finns pd
marknadsféringsomrddet, tillsammans med dataskyddsférordningens
allmidnna bestimmelser, bor utgora relative effektiva skyddsmeka-
nismer for att foérhindra omfattande insamling och annan behandling
av barns personuppgifter i marknadsféringssyfte. Dataskyddsférord-
ningen tillhandah8ller ocks3 vissa skyddsmekanismer som balanserar
riskerna med att barn limnar samtycke till omfattande behandling
utan att forstd vad det innebir, bland annat genom ritten till radering
enligt artikel 17.1 f. Ovan har vi féreslagit att det bér inforas en be-
stimmelse med generella pdpekanden om hinsyn till barn och ungas
sdrbarhet. Det framstdr som limpligt att avvakta tillimpningen av de
nya reglerna 1 dataskyddsférordningen innan man pd nytt funderar
dver om det krivs ytterligare reglering dn den vi nu foreslagit for att
skydda barn mot t.ex. personaliserad marknadsféring.
Sammanfattningsvis ir det utredningens bedémning att det regel-
verk som finns, tillsammans med den nya bestimmelse vi foreslagit,

#SOU 2017:39, 5. 153.
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ger tillrickligt stod for att skydda barn och ungdomar mot o6nskad
marknadsféring. Hur reglerna nirmare ska komma att tillimpas 1 digi-
tala miljoer kan 6verlimnas 3t de rittstillimpande myndigheterna.

8.8 Marknadsfoéring riktad mot
andra sarbara grupper

8.8.1 Problembeskrivning

Andra sdrbara grupper ir exempelvis dldre och personer med nigon
funktionsnedsittning. Vid marknadsféring av vissa typer av produkter
sdsom alkohol, krediter och spel kan personer som lider av en miss-
bruks- eller beroendeproblematik ses som sirbara grupper. Gruppen
barn och unga l3ter sig litt avgrinsas. Andra sirbara grupper ir ett
spretigare begrepp som ir svdrare att avgrinsa. Ovan har vi nimnt
ndgra av de grupper som kan anses falla in under begreppet. Men dven
personer som har svirt med spriket kan 1 vissa situationer falla under
gruppen sdrbara personer. Ser vi enbart till gruppen funktionsned-
satta finns dven hir stora variationer och vissa grupper kan bedémas
vara stora och omfatta minga konsumenter. En grupp funktions-
nedsatta kan t.ex. vara personer med dyslexi eller dyskalkyli. Det kan
forutsittas att sirbara konsumenters sdrbarhet kommer att 6ka 1 takt
med att mojligheten att personalisera marknadsforing okar. Sirskilt
om kunskaper om konsumenten anvinds for att rikta marknadsforing
till denne i situationer nir konsumenten ir som mest utsatt.

Aven unga vuxna konsumenter anses sirskilt sirbara. Nigon sir-
skild definition av vad som avses med “unga vuxna” saknas men van-
ligtvis riknas personer mellan 18 och 25 &r in under kategorin. Konsu-
mentverket bedémer att sex av tio unga vuxna befinner sig i sirbara
situationer jimfort med tvd av tio 1 den 6vriga befolkningen. I Kon-
sumentrapporten 2016 uppgav Konsumentverket att myndigheten
fokuserade pd tre omrdden som paverkar unga vuxnas forutsittningar
som konsumenter. Ett av dessa var dold reklam i sociala medier. Enligt
rapporten har varannan ung vuxen (49 procent) kopt en vara eller
tjinst som rekommenderats i sociala medier under 2015. Motsvar-
ande siffra i hela befolkningen ir 29 procent.”

3> Konsumentverkets rapport 2016:2, s. 35 f.
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8.8.2  Raittslig reglering

Nir det giller barn och unga finns som vi har beskrivit ovan en ganska
omfattade sirreglering. Motsvarande reglering saknas for andra sir-
bara grupper. Som vi har beskrivit 1 kapitel 3 utgdr direktivet om otill-
borlig marknadsféring frén genomsnittskonsumenten som ir normalt
informerad samt skiligen uppmirksam och upplyst, med beaktande
av sociala, kulturella och sprikliga faktorer och i enlighet med dom-
stolens tolkning. Men direktivet innehéller ocksd bestimmelser fér
att férhindra exploatering nir kunders egenskaper gor dem sirskilt
sdrbara for otillborliga affirsmetoder (skil 18 och 19 i ingressen).
Som beskrivits 1 kapitel 3 stadgas t.ex. 1 artikel 5.3 1 direktivet att affir-
smetoder som sannolikt kommer att innebira avsevird snedvridning
av det ekonomiska beteendet endast hos en tydligt identifierbar grupp
av konsumenter som pi grund av mentala eller fysiska handikapp, al-
der eller littrogenhet ir sirskilt kinsliga f6r metoden eller den pro-
dukt metoden avser, pd ett sitt som niringsidkaren rimligen kan fér-
vintas forutse, ska bedémas ur ett perspektiv som ir representativt
for den genomsnittliga medlemmen i denna grupp.

Kommissionen nimner i sin tolkningsvigledning’® ett mil rérande
underl3tenhet att limna visentlig information frin ett kreditinstituts
sida, dir den ungerska konkurrensmyndigheten ansig att konsumen-
ter som hade nekats kredit av kreditinstitut pd grund av bristande be-
talningsférmaga var sirskilt kinsliga for ett visst erbjudande. Vidare
sigs 1 vigledningen att handikapp (psykiska eller fysiska) omfattar
nedsatt kinselférméga, begrinsad rorlighet och andra funktionsned-
sittningar. Som exempel nimner kommissionen att den italienska
konkurrensmyndigheten (AGCM) ansdg att reklam som pa ett vilse-
ledande sitt lit forstd att produkter kunde bota allvarliga sjukdomar
var sirskilt allvarlig, eftersom den kunde leda till att sdrbara konsu-
menter, t.ex. personer som lider av en allvarlig sjukdom, fattade affirs-
beslut som de annars inte skulle ha fattat. Enligt vigledningen kan det
nir det giller 8lder vara limpligt att bedéma affirsmetoder utifrin
konsumenter i olika 8ldrar. I en undersokning om konsumenters sir-
barhet fann kommissionen att dldre konsumenter (65-74 och 75 +)
jimfért med medeldlders konsumenter (33—44 ir) anser att det ir
svarare att jimfora och vilja erbjudanden pa nyckelmarknader.

3 COM (2016) 320 final.
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8.8.3  Utredningens 6vervaganden och férslag

Utredningens f6rslag: Det bor féras in en bestimmelse 1 mark-
nadsforingslagen som stadgar att om marknadsféring riktar sig
mot eller ndr sirbara konsumenter ska det visas sirskild hinsyn
till en sddan grupps sirbarhet. Med sdrbara konsumenter avses en
tydligt identifierbar grupp av konsumenter som pa grund av kog-
nitiva eller fysiska funktionsnedsittningar, dlder eller littrogenhet
ir sarskilt kinsliga for metoden eller den produkt metoden avser.

Marknadstoringslagen saknar sirskilda regler om sirbara konsumen-
ter. Direktivet om otillbérliga affirsmetoder reglerar begreppet ge-
nomsnittskonsument och ger konsumenter som anses tillhéra en av
de grupper som anges 1 artikel 5.3 en hogre skyddsnivd in genom-
snittskonsumenten. Bakgrunden till att man konkretiserade referens-
ramen genomsnittskonsument 1 direktivet var att man ville skapa en
enhetlig rittstillimpning inom EU. Praxis i minga medlemsstater
hade anvint mer sirbara konsumenter eller en liten del av konsumen-
terna som utgdngspunkt vid bedémningen av en marknadsféringsat-
girds effekt. Marknadsforingsdtgirdens vederhiftighet hade di kom-
mit att bedémas for snivt jimfort med EU-domstolens praxis.

I forarbetena till marknadsféringslagen utvecklade lagstiftaren,
som vi har beskrivit 1 avsnitt 8.7 ovan, sina tankar kring begreppet
genomsnittskonsument och varfor begreppet inte borde foras in i lag.
Som vi konstaterat 1 vervigandena angiende marknadsforing riktad
mot barn och unga anser vi att det ir skil som alltjimt ir giltiga. Men
pa motsvarande sitt som vi anser att det bor inféras en bestimmelse 1
marknadsféringslagen som sirskilt lyfter barn och unga som sirbara
konsumenter anser vi att en liknande reglering bor foras in avseende
andra sdrbara grupper. Skilen for detta ir de samma som de vi anger
avseende barn och unga. Att ta in bestimmelser som sirskilt upp-
mirksammar vad som giller 1 férhdllande till sirbara konsumenter
kan enligt utredningens uppfattning inte innebira att principen om
genomsnittskonsumenten lagfists. De skil som anférdes mot att ta
in en sdan allmint giltig rittsprincip 1 lag gor sig dirfor inte gillande
1 forhdllande till den nu féreslagna regleringen. Liknande bestimmel-
ser férekommer t.ex. 1 dansk, norsk och finsk lag och fir dessutom
anses vara vil férenliga med EU-ritten. Det ir mot den bakgrunden
utredningens bedémning att det ska foras in en bestimmelse 1 mark-
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nadsforingslagen som stadgar att om marknadsféring riktar sig mot
eller nir sirbara konsumenter ska det visas sirskild hinsyn till en
sddan grupps sdrbarhet. Med sdrbara konsumenter avses en tydligt
identifierbar grupp av konsumenter som pd grund av kognitiva eller
fysiska funktionsnedsittningar, 8lder eller littrogenhet ir sirskilt
kinsliga for metoden eller den produkt metoden avser. Aven hir inne-
bir inférandet av en sidan bestimmelse en kodifiering av vad som
redan giller. Men precis som nir det giller barn och unga fyller en
sddan reglering en tydliggérande funktion och lyfter fram vikten av
att ta hinsyn till sdrbara konsumenter.

8.9 Mellanhanders ansvar
8.9.1 Problembeskrivning

Som vi har konstaterat tidigare dr det ett problem att ménga som
agerar pd internet ir unga. S3vil de som producerar innehéllet som de
som konsumerar det. Det gor att det framstdr som extra viktigt att
vara tydlig. Men det aktualiserar ocksd frigan om mellanhinders an-
svar. Med mellanhinder avser vi hir t.ex. annonsbolag och férmed-
lare, se vidare nedan. Aven om ett tydliggérande av mellanhinders
ansvar ir patagligt 1 forhdllande till unga aktorer dr det generellt vik-
tigt att ansvaret fordelas mellan dem som ir delaktiga 1 marknads-
féringen. Om annonsbolag/annonsérer och férmedlare kan driva pd
en utveckling med t.ex. 6kad dold reklam utan att drabbas av konse-
kvenser kommer det att bidra till 6kade konsumentproblem. Det
framstdr dessutom som orimligt i forhéllande till dem som produce-
rar eller publicerar marknadsféringen.

Konsumentverket har i Kissie-mélet (se ovan) valt att stimma dven
annonsbolaget Tourn Media. Man stéder sig di pd 23 och 24 §§ MFL.
Myndigheten har argumenterat for att Tourn 1 sin roll som férmed-
lare har handlat sdvil pd annonsérens som pd Kissie Medias vignar.
Tourn har foretritt Kissie Media gentemot annonséren angdende
bestimmande av innehillet 1 marknadsféringen. Dirigenom har Tourn
enligt Konsumentverket medverkat till att ta fram en tydlig beskriv-
ning om vad marknadsféringen 1 inliggen ska innehdlla. Tourns pre-
miumtjinst innefattar att de har hand om driften av bloggen. De har
ocksd bla. gjort direkta tekniska ingrepp i utformningen av mark-
nadsféringen och sindarangivelsen pa bloggen. Vid en helhetsbedom-
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ning menar Konsumentverket att Tourn dven i dvrigt visentligt har
bidragit till att annonséren kunnat marknadsféra sina produkter pd
sitt som skett.

Vad menar vi nir vi talar om mellanhinder? Mellanhinder kan dels
vara av sidant slag som Tourn i Kissie-mélet. En niringsidkare som
formedlar reklamuppdrag och fungerar som en mellanhand mellan
annonsdrer och influencers. P4 motsvarande sitt kan ett bloggnitverk
fungera, annonsorer tas in av nitverket som férmedlar uppdragen till
sina influencers. Men iven plattformar skulle i sin egenskap av nir-
ingsidkare kunna ses som mellanhinder.

Man brukar ibland tala om egna plattformar. Fér att man ska anse
att ndgon har en egen plattform bér denne 1 allt visentligt rdda dver
a) innehéllet pd plattformen, b) hur dennes malgrupp fir tillging till
innehllet pa plattformen och c¢) all data som genereras av besékarna
pa plattformen. Om det brister i nigon av dessa tre punkter ir platt-
formen inte “egen”. Med egen avses dd inte vem som rent rittsligt dger
plattformen. Ett foretags webbplats ir ett exempel pd en egen platt-
form. Foretaget bestimmer 6ver innehillet pd webbplatsen och avgér
vem som fir tillgdng till vad och pa vilka villkor. Foretaget kan ocksg
f3 tillgdng till en stor mingd data som t.ex. kan anvindas for mark-
nadsforing. En Facebook-sida ir inte en egen plattform. Anvindaren
har vildigt lite att sdiga till om vem som ser innehdllet pd en Face-
book-sida. Man kan bjuda in vinner, och blockera dem som man inte
vill ha dir, men 1 allt visentligt dr det Facebooks algoritmer som styr
vilka av Facebook-vinnerna som ser vad av anvindarens innehall i sitt
flode. Anvindarna har inte heller tillgdng till den data som féljarna
genererar pd Facebook. Tourn 1 Kissie-mdlet dr visserligen en form av
plattform men nir vi hir talar om plattformar tinker vi kanske frimst
pd sddana stora plattformar som exempelvis Facebook och Google.
Det ir plattformar som — nir de inte agerar som annonsbyrier — en-
ligt utredningens uppfattning har annan roll 4n sddana mellanhinder
som férmedlar reklamuppdrag.

Det finns nigra stora dominerande plattformsaktorer. Nir det
giller s.k. ”plattformsmonopol” fors ibland fram att ndgra 3 datarela-
terade aktdrer redan har hunnit etablera en monopolliknande still-
ning som nya aktérer ofrinkomligen méste relatera aill. Det innebir
att nya aktorer blir beroende av dessa stora aktdrer och att det blir
svart att komma in pd marknaden. Europeiska kommissionen har upp-
mirksammat detta i sin strategi for en inre digital marknad i Europa
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(COM[2015]). Kommissionen fér 1 denna fram behovet av ett limp-
ligt regelverk for plattformar och mellanhinder. Enligt kommissionen
ir det problematiskt att vissa nitplattformar kan kontrollera tillgingen
till nitmarknader och avsevirt paverka inkomsterna for olika aktorer
pd marknaden. Man pekar pd problem som bristande insyn 1 hur de
anvinder information de fir, att de har en stark férhandlingsposition,
att de marknadsfér sina egna tjinster fére andras etc.”’

Den 28 september 2017 publicerade kommissionen meddelandet
Hantering av olagligt innehdll online. Mot ett dkat ansvar for onlineplatt-
formar (KOM 2017[555]). Vad som utgor olagligt innehdll definieras
inte 1 meddelandet, istillet anges att vad som ir olagligt bestims av
sirskild lagstiftning pd EU-nivd och av nationell lagstiftning. Med-
delandet har tll syfte att sitta press pd onlineplattformar att sjilva ta
ansvar. Hat- och terrorismpropaganda lyfts fram i meddelandet, men
kommissionen nimner dven vigledningen om direktivet om otillbér-
liga affirsmetoder och nationella myndigheters gemensamma 3tgirder
inom samarbetsnitverket f6r konsumentskydd som exempel pd icke
lagstiftande tgirder som redan har vidtagits. I meddelandet presen-
teras en uppsittning riktlinjer och principer fér onlineplattformar, for
hur de ska intensifiera kampen mot olagligt innehll online 1 samarbete
med nationella myndigheter, medlemsstater och andra relevanta in-
tressen. Syftet med meddelandet dr att underlitta och intensifiera
genomférandet av god praxis for att forhindra, uppticka, undanréja
och blockera tillgingen till olagligt innehll. Detta f6r att sikerstilla en
effektiv borttagning av olagligt innehdll, 6kad transparens och skydd
av grundliggande rittigheter online. Avsikten ir att ge plattformarna
fortydliganden om deras ansvar nir de vidtar proaktiva dtgirder for att
uppticka, ta bort eller blockera tillgingen till olagligt innehall. Lag-
stiftningsdtgirder skulle vid behov kunna bli nista steg enligt kom-
missionen, om inte de 3tgirder som anges 1 meddelandet visar sig
tillrickliga. Kommissionen kommer évervaka utvecklingen det nirm-
sta halvdret och slutféra arbetet i maj 2018.*

Hir kan nimnas att kommissionen nyligen (juni 2017) har démt
Google till 2,42 miljarder euro i béter for brott mot EU:s antitrust-
regler. Kommissionen menar att Google har missbrukat sin domine-
rande stillning som sokmotor genom att ge olagliga férdelar till en

%7 Konsumentverkets rapport 2016:12, s. 33 f.
¥ Aa
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annan Googleprodukt, nimligen den egna prisjimférelsetjinsten.
Enligt kommissionens beslut miste nu féretaget upphdra med detta
inom 90 dagar annars drabbas det av viten pd upp till 5 procent av
Alphabets genomsnittliga dagliga globala omsittning (Alphabet ir
Googles moderforetag).”

Historiskt sett har marknaden varit delaktig 1 att skapa skydd for
konsumenterna. I det nya digitala landskapet finns ett antal nya akto-
rer som Google och Facebook som inte deltar i debatten pd samma
sitt som de mer traditionella mediehusen har gjort och fortfarande
gor. Risken med att ha aktdrer som stdr utanfor dr som vi har kon-
staterat ovan att det kan leda till snedvriden konkurrens fér de som
deltar 1 arbetet med att skapa bittre férutsittningar f6r konsumen-
terna. Det kan 1 férlingningen leda till att andra aktorer slutar att ta
sitt ansvar. Det dr dirfor viktigt att arbeta f6r att alla aktorer ir del-
aktiga 1 debatten. Hir kan EU-initiativ spela stor roll. Vi har ocksi
foreslagit att Konsumentverket ska ges i uppdrag att samverka med
branschen och betonat att om detta inte kan ske p8 frivillig vig fir en
reglering dvervigas (avsnitt 8.3.3).

Som nimndes ovan férekommer det for nirvarande initiativ for
att skapa en enhetlig annonsmarkering frdn nigra olika aktorer.
Instagram har t.ex. slippt en egen annonsmarkering. Verktyget lan-
serades for ett fital profiler 1 juni 2017 och det har sedan utvidgats de
nirmaste minaderna direfter. Instagrams nu lanserade reklammirk-
ning innebir att en enhetlig sddan placeras ovanfér bilden, under an-
vindarnamnet, dir incheckningar vanligtvis syns. Dir placeras i stillet
orden ”paid partnership with” och annonsérens instagramkonto. Mot-
svarande ska g att gora i Instagram Stories. Aven Youtube har infért
nigot liknande. Facebook har ocksd infért nya funktioner for att
underlitta mirkning av marknadsféringsinligg. Sidana initiativ dr
nigot som utredningen ser positivt pd. Otydliga riktlinjer om hur
inligg ska mirkas kan leda till 6vermirkning (dvs. att mer innehall in
det som ir reklam utmirks) vilket i férlingningen leder till att reklam-
mirkningen urvattnas. Det som ir viktigt {6r konsumenterna att veta
ir om det ir marknadsforing. Om 1 princip alla inligg mirks far det fel
effekt. Hir kan en plattformsgemensam mirkning underlitta.

% Pressmeddelande frén Europeiska kommissionen den 27 juni 2017,
http://europa.eu/rapid/press-release_IP-17-1784sv.htm, himtad 2017-01-07.
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8.9.2 Raittslig reglering

Enligt 23 § andra stycket forsta och andra punkten MFL kan ett
forbud meddelas ocksd en anstilld hos niringsidkaren eller nigon
annan som handlar pd niringsidkarens vignar. Enligt andra stycket
tredje punkten samma bestimmelse kan ett férbud mot viss mark-
nadsféring meddelas ocksd var och en som 1 6vrigt visentligt har bi-
dragit till marknadsféringen. Hir avses enligt kommentaren till
marknadsféringslagen exempelvis en reklambyr3 eller en tidning som
hjilpt till med reklamutformningen.*

Enligt 24 § MFL fir en niringsidkare som underldter att limna
visentlig information 3liggas att limna sidan. Ett sidant 8liggande far
dven meddelas en anstilld eller nigon annan som handlar pi nirings-
idkarens vignar.

8.9.3  Utredningens dvervdaganden och bedémning

Utredningens bedomning: Den reglering som finns om mellan-
hinders ansvar ir tillricklig. Frdgor om hur reglerna nirmare ska
tillimpas 1 och med uppkomsten av den nya tekniken éverlimnas
it praxis.

Tillsynsmyndigheten bér utarbeta riktlinjer om hur man ser pd
mellanhinders ansvar.

Regleringen av mellanhinders ansvar

Mellanhinder har redan ett ansvar enligt gillande ritt. Frigan dr om
den reglering som finns ir ullrickligt tydlig och ticker in alla de
olika mellanhinder som bér kunna héllas ansvariga, om in 1 olika ut-
strickning.

Som vi har anfoért ovan framstir det som extra viktigt att tyd-
liggéra mellanhinders ansvar 1 en digital miljo. Var kartliggning har
visat att mdnga av de konsumentproblem som vi har identifierat
hinger samman med marknadsféring i digitala kanaler. Manga av de
som producerar innehdll 1 sddana kanaler, sirskilt 1 bloggar och andra

* Levin, Marknadsféringslag (2008:486) 23 §, Karnov 2016-04-01.
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sociala medier, r unga och dessutom relativt sm3 aktorer. Aven an-
vindarna ir minga ginger unga varfor det framstdr som extra viktigt
att det tydligt framgdr vad som ir marknadsforing. D3 ir det viktigt
att de aktdrer som ir involverade 1 marknadsfoéringen kan stillas till
ansvar. Att mellanhinder dven framéver bor ha ett ansvar framstér
enligt utredningens uppfattning som sjilvklart. Vilken typ av uppdrag
som en mellanhand har bér dock paverka omfattningen av ansvaret.

Som vi har beskrivit ovan finns det flera olika slags mellanhiinder.
Enligt utredningens uppfattning framstdr det som limpligt att an-
svaret for dessa ir olika beroende pd vilken roll de spelar och vilket
inflytande 6ver marknadsféringen som de har. Nir det giller de mel-
lanhiinder som vi ovan kallar plattformar, som Google och Facebook,
ir det nir de enbart tillhandahiller plattformen inte rimligt att dligga
sidana aktorer samma ansvar som t.ex. en reklambyrs, en mellanhand
som Tourn Media (Kissie-malet) som férmedlar reklamuppdrag mel-
lan annonsérer och influencers, eller en bloggportal eller bloggnitverk
dir den som ir webbplatsigare eller portaligare siljer och placerar ut
annonser. Som vi ser det bér ansvaret vara beroende av méjligheten att
paverka och kontrollera den som 1 slutindan publicerar reklamen.
Det innebir att t.ex. en bloggportal eller en reklambyrd bor ha ett
storre ansvar dn t.ex. Google, detta giller dock endast sddan reklam
som inte ir kopt av plattformen. Det bor betonas att nir Google och
Facebook siljer reklamytor ir ansvaret ett annat och d3 har de ocksd
storre mojligheter att paverka och kontrollera innehdllet i reklamen.
D3 bor de kunna stillas till svars pd samma sitt som andra annons-
byrder. Nir vi talar om deras ansvar som plattformar, till skillnad frin
det ansvar de har nir de agerar som en annonsbyrd, menar vi det an-
svar som kan 8liggas dem for anvindarproducerat innehill. Som
exempel pd sidant innehdll kan nimnas ett inligg pd Instagram som
en influencer gor pd uppdrag av en niringsidkare men dir plattfor-
men inte pd ndgot sitt varit involverad varken 1 transaktionen eller
utformningen av inligget.

Utredningen anser alltsd att typen av uppdrag bor paverka graden
av ansvar som liggs pd respektive mellanman. Att forsoka lagreglera
inneborden av ett sidant ansvar framstir som mycket svirt och skulle
leda till en svértillimpad reglering. Att inféra sirskilda bestimmelser
enbart for medverkansansvar i interaktiva digitala medier framstér
ocksd som mindre limpligt di marknadsforingslagen ir en teknik-
neutral lag och, som utredningen konstaterat ovan, bér vara det dven
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fortsittningsvis. Det ir dessutom en miljé dir det hela tiden vixer
fram nya aktorer vilket ytterligare talar emot en alltfor detaljerad
reglering. Vi anser dirfor att den lagreglering som finns i dag far anses
vara tillricklig och bér behillas. Hur reglerna nirmare ska komma att
tillimpas 1 den nya digitala miljon kan 6éverlimnas 3t de rictstillim-
pande myndigheterna.

Nir det giller ”giganternas” ansvar, de stora plattformarna, s& be-
héver minga av de utmaningar som finns adresseras pd 6verstatlig
niva. I vart fall om det ska f3 bist effekt 1 férhillande tll de stérre
aktorerna. Kommissionen har ocksi som sagts ovan genomfért en
omfattande bedémning av plattformarnas roll som del i den digitala
inre marknaden och kommer att bedéma behovet av policyférind-
ringar. Kommissionens meddelande om hantering av olagligt inne-
hill online, som vi har beskrivit ovan, syftar att sitta press pd online-
plattformar att sjilva ta ansvar. Det utesluter dock enligt vir bedom-
ning inte lagstiftning {or att onlineplattformarna ska ta ansvar fér
olagligt innehll pd konsumentskyddsomradet, dven om fokus ligger
pd olagligt innehdll i form av hat- och terrorismpropaganda. Nu dter-
stdr att se vilken effekt meddelandet kommer att f3. Kommissionen
kommer att 6vervaka framstegen och bedéma om fler dtgirder be-
hévs. Det arbetet ska slutféras 1 maj 2018 och det framstdr som limp-
ligt att avvakta detta. Sidana initiativ som nu tagits av t.ex. Instagram,
Facebook och Youtube ser utredningen mycket positivt pi. Gemen-
samma markeringar bér underlitta for konsumenterna och géra det
littare f6r dem att identifiera vilka inligg som ir reklam.

Plattformarna har dock stora mojligheter att analysera och admi-
nistrera innehillet som publiceras pa deras plattform. I det képta inne-
hillet pd exempelvis Facebook granskas annonserna mot Facebooks
egna riktlinjer innan de publiceras. Nigon motsvarande forhands-
granskning sker inte av det organiska innehdllet. Det granskas dir-
emot i efterhand, men d3 ligger fokus p4 annat in pd utformningen av
eventuell marknadsféring. Problemet med marknadsforingen 1 det
organiska flodet i sociala medier ir ofta att det inte framgdr att ett
inligg ir marknadsforing. Hir skulle man kunna tinka sig att platt-
formarna framéver kunde ligga en del av sina resurser pd att hitta
dven sidan reklam. Utredningen anser att det ir viktigt att plattfor-
marna samverkar med tillsynsmyndigheten och andra branschaktérer
for att minska sddan marknadsféring som ir otilliten enligt lag. Sjilv-
regleringen pd marknadsforingsomridet ér stor och har varit s§ sedan
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ling tid tillbaka. Det skulle vara ytterst olyckligt om detta férind-
rades till f6ljd av att nyare aktorer viljer att std utanfor sddant sam-
arbete som krivs for att det ska fungera dven framéver.

Riktlinjer kan underlitta tillimpningen

Vi har ovan konstaterat att gillande ritt ir tillricklig for att kunna
hilla mellanhinder ansvariga for évertridelser av férbudet mot otill-
borlig marknadsféring. Redan domen 1 Kissie-mélet bor ge svar pd en
del av de frigor som giller mellanhinders ansvar. For att underlitta
tillimpningen och tydliggora for de olika aktdrerna vad som giller
framstdr det enligt utredningens uppfattning som limpligt att till-
synsmyndigheten utarbetar rdd och riktlinjer dven pad detta omride.
S&dana riktlinjer bor kunna ta hinsyn till olika typer av mellanmin
och en differentiering av det ansvar som bor dliggas dem. Det fram-
stdr som limpligt att utarbeta sddana riktlinjer i samarbete med bran-
schen. For att sddana riktlinjer ska vara tillrickligt krivs att det idr
mojligt f6r tllsynsmyndigheten att samarbeta med hela branschen,
dven med foretag som Google och Facebook. Det finns ménga olika
typer av mellanhinder och att utarbeta sddana riktlinjer ir inte helt
enkelt. Enligt utredningens uppfattning bér tillsynsmyndigheten iven
hir utnyttja sin mojlighet att driva mdl 1 domstol for att oka praxis
pa omridet.

Det ska vara litt att anmila inligg som strider mot gillande rétt

P4 de stora plattformarna dir det dagligen liggs ut enorma mingder
anvindarproducerat material ir det svirt for plattformarna att ha
kontroll ¢ver allt innehdll. Det kanske inte heller dr ndgot man kan
kriva. Men som vi har konstaterat ovan anser utredningen att det ir
viktigt att plattformarna samverkar med tillsynsmyndigheten och
andra branschaktorer f6r att minska sddan marknadsféring som ir
otilldten enligt lag och att de resurser som finns dven anvinds for att
analysera och administrera innehéllet utifrdn sidana parametrar.

Det finns ockss, och bér finnas, system fér att anmila inligg som
man anser vara olimpliga. Utredningen vill betona att det ir viktigt att
det i de férval som kan goras om anledningen till anmilan finns med
att inligget strider mot gillande ritt 1 det land jag befinner mig i”.
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Det ir nigot som plattformarna bor upplysas om. I kommissionens
meddelande om hantering av olagligt innehdll online finns riktlinjer
med motsvarande innehdll. T dessa sigs bla. att onlineplattformarna
bor inritta en littdtkomlig och anvindarvinlig mekanism som gor det
mojligt f6r anvindarna att anmila innehdll som de anser vara olagligt
och som plattformarna ir vird fér. Bestimmelser for videodelnings-
plattformar kommer att inforas i det reviderade AV-direktivet.

8.10 Sammanfattande bedémning

Vir kartliggning har visat att det 1 huvudsak ir de digitala marknads-
foringskanalerna som utmirker sig som problematiska ur ett kon-
sumentperspektiv. De problem som vi har identifierat beror som
konstaterats pd flera olika faktorer. Vi har sirskilt lyft och diskuterat
problematiska faktorer som personaliserad reklam och dold reklam.
Vi har ocksd tittat sirskilt pd sirbara konsumenters skydd, férdel-
ningen av ansvaret vid marknadsféring 1 de digitala kanalerna och
sirskilt hur mellanhinders ansvar ir reglerat. Bortsett frin de mindre
justeringar 1 regelverket som vi féresldr ovan ir det vir bedémning
att de konsumentproblem som vi har identifierat generellt inte kan
16sas lagstiftningsvigen.

Det ir vir bedémning att problemen i stillet bist 16ses genom att
man fortsitter pd den vidg man redan slagit in pd. Genom att arbeta
med utbildning och ridgivning kan man sprida kunskap om det
regelverk som finns och som ir vil tillimpligt dven 1 digitala miljoer.
I arbetet med att utbilda och sprida kunskap spelar konsument-
skyddande myndigheter, konsumentorganisationer och branschorga-
nisationer en stor roll. Det ir viktigt att hela branschen engagerar sig
1 dessa frigor, om delar av den stir utanfér riskerar det att snedvrida
konkurrensen. Det ir ocksd vir rekommendation att Konsument-
verket verkar for att utarbeta tydliga och littillimpade riktlinjer och
rdd inom de omriden som framstdr som extra problematiska och att
myndigheten gor det 1 samrdd med branschen.

De forfattningsindringar som vi har féreslagit ir en bestimmelse
med generella pdpekanden om barns och ungas sirbarhet samt ett
inférande av begreppet sdrbara konsumenter och de sirskilda hinsyn
som ska visas sidana 1 lagstiftningen.
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Hir ska ocksd nimnas att EU 1 maj 2017 publicerade sina resultat
av den “fitness check” som man genomfért av konsument- och mark-
nadsféringslagar samt direktivet om konsumentrittigheter. Utvir-
deringen har pagitt sedan januari 2016 och omfattar de sex viktigaste
konsument- och marknadsféringsdirektiven, bl.a. direktivet om otill-
bérliga affirsmetoder. Konsumenters beteende 1 digitala marknader
och grinsoverskridande kép har getts sirskild uppmirksamhet. Den
dvergripande slutsatsen av utvirderingen ir att pd det stora hela ir
konsumentlagstiftningen indamalsenlig. Nir de befintliga reglerna
tillimpas pa ett effektivt sitt hanterar reglerna, enligt rapporten, de
problem som europeiska konsumenter stdr infor i dag, detta dven pd
digitala- och online-marknader. De flesta av de direktiv som omfattas
av “fitness check” ir i stort sett principbaserade, skiljer inte mellan
online- och offline-miljoer och ir helt teknikneutrala. Dirfér kan de
dven anvindas for att hantera nya problem trots att de antogs innan
e-handelns alder inleddes. Utvirderingen pekar dock ocksa pa beho-
vet av att foérbittra medvetenheten, tilllimpningen av reglerna och
mojligheterna att géra det bista av den befintliga lagstiftningen.*!

Sammanfattningsvis stimmer vira slutsatser vil 6verens med de
som kommissionen har dragit 1 den nyligen genomférda “fitness
checken”. Det ir 1 huvudsak inte lagstiftningen som ir grunden till
de problem som vi har identifierat i vir kartliggning. Bortsett frén de
mindre justeringar vi foreslir ovan ir det ett fortsatt arbete med att
sprida kunskap om de regler som finns och hur de ska tillimpas som
behovs. Hir kan som vi har konstaterat ovan tydliga och littillim-
pade riktlinjer och rdd spela stor roll. Kunskap om regelverket bor
spridas sdvil till konsumenter som till 6vriga aktdrer pd marknads-
foringsomradet. En annan viktig del 1 att se till att reglerna foljs ir att
det bedrivs en aktiv och effektiv tillsyn. Vi dterkommer till tillsynen i
nista kapitel.

! Europeiska kommissionens rapport 23.5.2017 SWD(2017) 209 final Commission staff working
document Report of the Fitness Check on Directive 2005/29/EC, Council Directive 93/13/EEC,
Darective 98/6/EC, Directive 1999/44/EC, Directive 2009/22/EC, Drirective 2006/114/EC.

290



9 Tillsyn och sanktioner

9.1 Inledning
9.1.1  Utredningens uppdrag

En effektiv tillsyn ir avgorande f6r en vil fungerande marknad. I vdra
direktiv framhalls att det forindrade reklamlandskapet dven stiller
tillsynsverksamheten infér ett antal utmaningar. Det giller bla.
svarigheterna att utdva tillsyn 1 férhillande till de tekniska [6sningar
som anvinds av marknadens aktorer, mingfalden av kanaler som ska
overvakas och den flyktighet som priglar en stor del av reklamen,
liksom de omfattande bevissvarigheter som utvecklingen har lett till.
Vi ska dirfor analysera om Konsumentverket och Konsumentom-
budsmannen (KO) har de utrednings- och tillsynsbefogenheter samt
de sanktionsmojligheter som krivs f6r en aktiv och effektiv tillsyn.
Enligt direktiven kan utvecklingen innebira att ytterligare &tgirder
kan behéva vidtas {or att en fungerande tillsynsverksamhet ska kunna
bedrivas. Det kan exempelvis handla om tredje parts skyldighet att
bistd tillsynsmyndigheter med viss information.

9.1.2  Vad ar tillsyn och sanktioner?

Det finns ett antal olika styrmedel som kan tillimpas fér att leda,
paverka och kontrollera att lagar och andra foreskrifter f6ljs. De som
nidmns 1 vdra direktiv ir tillsyn och sanktioner. Dessa styrformer bru-
kar ibland beskrivas som kontrollstyrning. Kontrollstyrning handlar
om att f6lja upp och granska hur reglerna {6ljs, frimst 1 efterhand.

En annan form av styrmedel in kontrollstyrning ir det som ibland
kallas kunskapsstyrning. Kunskapsstyrning innebir att efterlevnaden
av regler frimjas genom att det sprids kunskap om att reglerna finns
och hur de ir tinkta att tillimpas. Information om forskning och er-
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farenheter sprids till dem som ska tillimpa reglerna, och vigledning
med goda exempel kan ges. Exempel pd omrdden med stark kun-
skapsstyrning ir trafiksikerhet, folkhilsa och miljé.

Tillsyn

Tillsyn kan bedrivas pd flera olika sitt och det finns ingen 1 lag fast-
slagen definition av vad tillsyn dr. Regeringen har emellertid i en
skrivelse till riksdagen anfért att begreppet tillsyn frimst bér anvin-
das for verksambet som avser sjilvstindig granskning for att kontrollera
om tillsynsobjekt uppfyller krav som foljer av lagar och andra bindande
foreskrifter och vid behov kan leda till beslut om drgirder som syftar till
att dstadkomma rittelse av den som ansvarar for verksambeten.'

I vissa fall dr tillsynen noggrant reglerad, ibland inte. Tillsynen
kan 1 vissa fall utgoras av en allmin granskning av att aktérer pd ett
visst omrdde f6ljer de lagar och regler som giller for dem, utan att
det finns nigra nirmare foreskrifter om vad som ska granskas eller
hur det ska gi till, och inte heller nigra sanktionsmojligheter kopp-
lade dll tillsynen. Andra tillsynsmyndigheter kan bedriva skarpare till-
syn di de enligt lag har méjlighet att knyta sanktioner till sina beslut.
Tillsynen ir mer detaljerat reglerad, och den kan bedrivas i form av
formella inspektioner, féreligganden och viten samt uppféljning och
eventuellt drivande av processer om utdémande av vite. Tillsynen av
marknadsforingslagen dr av det skarpare slaget dd den ir detaljerat
reglerad och det finns sanktionsméjligheter kopplade till tillsynen.

Sanktionsmojligheter

Det finns flera olika slags sanktioner. Ngra av de vanligaste som
man brukar tala om nir det giller tillsyn av efterlevnaden av offentli-
grittsliga regler dr straff, sanktionsavgifter och viten. Dessa har olika
forutsittningar for att kunna anvindas. Val av sanktionsform péver-
kas bl.a. av om de som sanktionerna ska riktas mot ir juridiska eller
fysiska personer.

Straff, dvs. fingelse eller boter, ir den mest ingripande sanktion
som staten forfogar 6ver. Straff kan bara utdémas till fysiska perso-

! Skr. 2009/10:79, En tydlig, rittssiker och effektiv tillsyn, s. 14.
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ner. For att straffbeligga ett beteende brukar det krivas bl.a. att det
anses nédvindigt med hinsyn till girningens allvar, att beteendet kan
foranleda pitaglig skada eller fara och att alternativa sanktioner inte
stdr till buds.” Tendenserna, bide politiskt och i forskning och utred-
ningar, ir att minska kriminaliseringen och begrinsa anvindningen
av straffritt till mer allvarliga beteenden i samhillet.’

Sanktionsavgifter ir ett alternativ som brukar tillimpas 1 vissa situa-
tioner bl.a. dir straff anses vara fér ingripande. Sanktionsavgifter an-
vinds ofta som ett sitt att dstadkomma en avkriminalisering genom
att man ersitter ett straff med en administrativ sanktionsavgift.
Regeringen har 1 flera lagstiftningsirenden tagit stillning till frigan
om 6vertridelser av bestimmelser ska leda till straff eller sanktions-
avgifter, bl.a. 1 samband med att en ny marknadsféringslag infordes 1
mitten pd 1990-talet.* Marknadsstérningsavgiften 4r en sanktions-
avgift. Sanktionsavgifter kan till skillnad frin straff riktas mot juri-
diska personer.

En annan form av pdtryckningsmedel ir wite. Ett individuellt vite
ir ett penningbelopp som i férvig bestims som pafoljd for en fram-
tida 6vertridelse mot ett individuellt beslut, antingen av domstol eller
av en annan myndighet. Det individuella vitet karaktiriseras av att det
ir knutet till ett visst foreliggande eller férbud och dirfoér riktas mot
den 1 beslutet namngivna adressaten. I viteslagen (1985:206) finns
huvudsakligen regler om individuella viten. Dessa i sin tur brukar delas
in 1 forfarandeviten (eller processuella viten) och materiella viten. De
viten som en myndighet brukar anvinda sig av under ett drendes hand-
liggning f6r att f6rma ndgon att fullgéra en prestation — t.ex. limna
uppgifter eller instilla sig till férhor — kallas forfarandeviten. Mate-
riella viten ir sddana som anvinds som medel f6r att framtvinga att
slutliga beslut foljs. Viteslagen giller alltsd viten som enligt forfatt-
ning fir beslutas av myndigheter, s.k. vitesforeligganden. Ritt att be-
sluta om vitesforeliggande forutsitter uttryckligt bemyndigande 1 en
forfattning.® Aven vite férekommer som sanktion i marknadsfor-

2 Aklagarutredningens kriterier for kriminalisering i SOU 1992:61 som riksdagen och reger-
ingen i allt visentligt har stillt sig bakom.

3 Se t.ex. SOU 2013:38, Vad bor straffas?

* Se bl.a. prop. 1994/95:123, Ny marknadsforingslag, prop. 1997/98:45, Miljobalk, prop. 2003/04:121,
Ny produktsikerbetslag, prop. 2007/08:107, Administrativa sanktioner pd yrkesfiskets omrdde,
prop. 2009/10:170, En enklare plan- och bygglag och prop. 2012/13:143, Effektivare sanktioner
for arbetsmiljo och arbetstidsreglerna.

® Lavin, Viteslagstifiningen — en kommentar (6 april 2017, Zeteo), kommentaren till 1 §.
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ingslagen. Erliggandet av vitesbeloppet kriver dock, till skillnad frén
marknadsstorningsavgift, ytterligare en domstolsprocess dir KO mdste
bevisa att vitesforbudet har dvertritts.

Fordelarna med samtliga dessa pdtryckningsmedel ir att de ir
skarpa och tillsynsmyndigheterna har stora mojligheter att f6rma
verksamheterna att folja bestimmelserna. Det krivs dock en omfat-
tande kontrollverksamhet for att reglerna ska bli effektiva. Frigan ir
om Konsumentverket/KO har de ritta verktygen for att bedriva en
aktiv och effektiv tillsyn.

9.2 Tillsyn 6ver marknadsfoéringslagen

Vi har i kapitel 3 redogjort f6r gillande ritt. I detta avsnitt redogor
vi for hur tillsynen 6ver marknadsforingslagen ser ut och fér mark-
nadsféringslagens regler om tillsyn och sanktioner.

9.2.1 Konsumentverkets tillsynsansvar

Vi har i avsnitt 4.1.1 gett en allmin beskrivning av Konsumentverkets
och KO:s uppdrag och verksamhet. Som vi dir har beskrivit ir Kon-
sumentverket forvaltningsmyndighet for konsumentfrigor och har
bla. ansvar fér att de konsumentskyddande regler som ligger inom
myndighetens tillsynsansvar f6ljs.* Konsumentverkets generaldirektér
ir myndighetschef och konsumentombudsman (10 § instruktionen).
KO ir en funktion inom Konsumentverket som bl.a. har befogenheter
att utdva tillsyn enligt marknadsforingslagen (2008:486) och la-
gen (1994:1512) om avtalsvillkor i konsumentforhillanden samt vicka
talan 1 sdvil Patent- och marknadsdomstolen som allmin domstol.
Det ankommer alltsd 1 férsta hand pd Konsumentverket och KO att
utdva tillsyn pd marknadsféringsomridet.

For virt uppdrag dr det myndighetens tillsyn av marknadsfor-
ingslagen och sanktioner vid 6évertridelser av den lagen som ir mest
intressant.

¢ 1 § férordningen (2009:607) med instruktion fér Konsumentverket.
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9.2.2 Marknadsforingslagens regler
om utrednings- och tillsynsbefogenheter

Upplysningsskyldighet och ritt att f8 ut handlingar

I 42-46 §§ MFL regleras vissa dtgirder som KO fir vidta 1 sitt till-
synsarbete. P4 uppmaning av KO ska var och en yttra sig och limna
de upplysningar som behévs 1 ett drende om tillimpningen av mark-
nadsforingslagen (42 § MFL). Enligt andra stycket 1 samma paragraf
ska en niringsidkare ocks? tillhandahilla de handlingar, varuprover
och liknande som kan ha betydelse f6r utredningen 1 ett drende dir
beslut om foérbud eller dliggande enligt 23, 24 eller 25 § kan antas
komma 1 frdga. KO har ocksd ritt att begira in upplysningar, hand-
lingar och liknande frin den som meddelats ett férbud eller dliggande
om det behovs for tillsynen 6ver detta (43 § MFL).

Ritt att inspektera

I sin tllsyn har KO ocksd ritt att £8 inspektera lokaler eller mot-
svarande utrymmen dir niringsverksamheten utévas (44 § MFL). Om
en uppmaning enligt 42, 43 eller 44 § inte foljs fir KO féreligga den
som berérs att fullgora sin skyldighet vid vite (45 § MFL). Enligt
46 § MFL fir KO limna ersittning for varuprov och likande om det
finns sirskilda skal f6r det.

9.2.3  KO:s nuvarande sanktionsmojligheter
enligt marknadsforingslagen

Det ska nimnas att KO:s sanktionsméjligheter forhdllandevis nyli-
gen delvis har setts dver vilket resulterade i en skirpning som tridde
i kraft den 1 oktober 2016, se Stirkta sanktionsmaijligheter for Konsu-
mentombudsmannen, Ds 2015:45 och Stirkta sanktionsmajligheter for
Konsumentombudsmannen, prop. 2015/16:168.
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Férbud och 3liggande vid vite

En talan med yrkande om forbud eller dliggande vid vite enligt mark-
nadsféringslagen kan vickas 1 Patent- och marknadsdomstolen av KO,
en niringsidkare som berdrs av marknadsforingen eller en samman-
slutning av konsumenter, niringsidkare eller 16ntagare (47 § MFL).
Ett sddant yrkande kan framstillas dven interimistiskt, vilket innebir
en begiran om att forbudet eller dliggandet ska gilla fram till dess att
malet slutligt avgors (se 23-27 och 47 §§ MFL).

I stillet f6r att vicka talan 1 Patent- och marknadsdomstolen kan
KO i fall som inte ir av storre vikt meddela féreligganden angdende
forbud eller dligganden enligt marknadsféringslagen (28 § MFL). Ett
foreliggande ska foérenas med vite om det inte av sirskilda skil ar
uppenbart obehdvligt. KO fir bestimma att ett foreliggande ska gilla
omedelbart.

Motiven till 1970 drs marknadsforingslag ger tvd exempel pd fall
som kan anses rora en friga av storre vikt. Det handlar dels om nir
frdgan har ett principiellt intresse, dels om nir det rér sig om en dt-
gird av stor praktisk rickvidd.” KO ska alltsd inte meddela foreligg-
ande 1 situationer dir rittsliget dr oklart, utan bor di i1 stillet vicka
talan 1 domstol. Vad som nirmare avses med att frdgan har stor prak-
tisk rickvidd utvecklas inte i férarbetena. I forarbetena® till skirp-
ningen framgir dock foljande. Den omstindigheten att en marknads-
foringsdtgird har kunnat nd mdnga konsumenter dr siledes inte ett for-
hillande som enligt praxis innebir att fallet ska anses vara av storre vikt.
Enligt regeringen dr detta en rimlig ordning.

Forbud och dligganden vid vite innebir att niringsidkaren inte
drabbas av ngon paf6ljd — annat dn ansvar for rittegdngskostnader —
om féreliggandet eller domstolens avgérande {6ljs. Om en nirings-
idkare diremot overtrider dessa kan KO vicka talan om utdém-
ande av vitet.”

7 Prop. 1970:57, s. 84 {.
8 Prop. 2015/16:168, Stirkta sanktionsméjligheter for Konsumentombudsmannen, s. 20.
? A. prop. s. 12.
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Marknadsstorningsavgift

Marknadsstérningsavgift (29-36 §§ MFL) ir en sanktionsavgift som
kan démas ut vid uppsitliga eller oaktsamma &vertridelser av vissa
nirmare angivna bestimmelser 1 marknadsféringslagen och i annan
lagstiftning (bl.a. 7 kap. 3 § alkohollagen [2010:1622]). Till skillnad
frén forbud och dligganden vid vite dr marknadsstdrningsavgiften en
s.k. direktverkande sanktion, som kan démas ut redan forsta gdngen
en niringsidkare 6vertrider ndgon av de bestimmelser som anges i
29 § MFL. Vid prévningen av om marknadsstérningsavgift ska lig-
gas ska det beaktas hur allvarlig 6vertridelsen ir. Sirskild hinsyn ska
tas till overtridelsens art, varaktighet, omfattning och spridning
(29 a§ MFL). Beloppsgrinserna for marknadsstorningsavgiften har
nyligen héjts (2016). Marknadsstérningsavgiften ska bestimmas till
lagst 10 000 kronor och hégst tio miljoner kronor, dock hégst tio
procent av niringsidkarens drsomsittning under nirmast féregdende
rikenskapsar 1 forhdllande till 6vertridelsen (31 § MFL). Nir storle-
ken pd beloppet faststills ska sirskild hinsyn tas till hur allvarlig
dvertridelsen dr och hur linge den har pdgitt. Avgiften fir efterges
om det finns synnerliga skil for det (32 § MFL).

Det ir KO som i férsta hand vicker talan om marknadsstérnings-
avgift. Om KO fattar beslut om att inte vicka talan, har enskilda
niringsidkare som berérs av marknadsféringen eller en sammanslut-
ning av niringsidkare ritt att vicka sddan talan (48 § MFL). En talan
om marknadsstérningsavgift vicks vid Patent- och marknadsdom-
stolen och kan &verklagas till Patent- och marknadséverdomstolen
(46 a § MFL och lag [2016:188] om patent- och marknadsdomstolar).

En niringsidkare som déms att betala marknadsstdrningsavgift
far samtidigt férbjudas att vid vite fortsitta med den aktuella mark-
nadsforingen. Med hinsyn till intresset av att undvika dubbla pafslj-
der for en och samma 6vertridelse fir dock marknadsstdrningsavgift
inte dliggas ndgon for en dvertridelse av ett férbud eller en underl3-
tenhet att f6lja ett dliggande som har meddelats vid vite med stod av
marknadsféringslagen (30 § MFL).
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9.3 Konsumentverkets tillsynsarbete i praktiken
9.3.1 Tillsynsarbetet™

Enligt Konsumentverkets &rsredovisning 2016 ir det den lopande till-
synen som tar mest resurser 1 ansprak, sdvil sett till arbetstid som till
kostnader. Under 2016 avslutades 437 I6pande tillsynsirenden vilket 1
princip motsvarade foregiende dr. Den stérsta andelen av drendena
avslutades genom att foretagen frivilligt férindrade sitt agerande mot
konsumenterna. Fokusomriden i Konsumentverkets tillsynsarbete
under 2016 har varit resor, hilsa, alkohol och tobak, elektronisk kom-
munikation, boende, energi, motor samt finansiella tjinster.

Som ett led 1 arbetet med fokusomridet hilsa har man bl.a. tittat
pa abonnemangsfillor och marknadsféring av hilsokostprodukter.
Minga drenden inom omrddet hilsa handlar om telefonférsiljning
och frimst d3 om s.k. abonnemangsfillor. Hir har Konsumentverket
oppnat flera tillsynsirenden och tvd av dem har limnats tll KO fér
vidare rittsliga dtgirder.

Under 2016 har KO limnat in 27 stimningsansokningar till Mark-
nadsdomstolen, Stockholms tingsritt och Patent- och marknadsdom-
stolen. Det innebir en kraftig kning jimfért med de senaste &ren.
Samtidigt har antalet féreligganden minskat. Forklaringen till att an-
talet foreligganden minskat 1 forhéllande till antalet stimningsansok-
ningar ir att de rittsliga frigestillningarna varit av sidan natur att KO
inte kunnat utfirda féreligganden. KO utfirdade fem foreligganden
under 2016.

Konsumentverket arbetar ocksd férebyggande 1 sitt tillsynsarbete.
Man har méten med niringslivet och kommer genom branschéver-
enskommelser 6verens med niringslivet om hur reklam och avtal far
se ut. Myndigheten arbetar dven férebyggande fér att 6ka allminhe-
tens medvetenhet genom information till konsumentvigledare, in-
formation till skolor osv.

. o 3 L.
19 Avsnittet baseras pd Konsumentverkets Arsredovisning 2016.

298



SOU 2018:1 Tillsyn och sanktioner

9.3.2 Handliggning av en anmélan'

Ett tillsynsirende inleds antingen efter anmilan (anmilningsirende)
eller pd initiativ frén Konsumentverket (initiativirende). Initiativ-
irenden tas upp ex officio pd grundval av vad som framkommit vid
fortldpande 6vervakning av marknaden. Med anmilningsirenden av-
ses drenden som anmils av enskilda konsumenter, niringsidkare,
organisationer och andra myndigheter.

Det ir inte alla anmilningar eller initiativ som leder till ett tillsyn-
sirende. Innan ett drende inleds ska ett antal frigor 6vervigas som
t.ex. hur minga konsumenter som berérs, vilken ekonomisk paver-
kan foreteelsen har, om en sirskilt utsatt grupp konsumenter berérs,
om frigan faller inom ett av myndighetens prioriterade omriden, om
frigan ir av principiellt intresse osv. Utgingspunkten bor alltid vara
konsumentnyttan, om det blir ett drende eller inte beror dirfor bland
annat pd hur stort konsumentintresse frigan har. Om myndigheten
bedémer att anmilan har stor betydelse fé6r minga konsumenter, det
vill siga har ett stort konsumentintresse, kan man exempelvis 6ppna
ett tillsynsirende mot ett foretag med anmilan som grund. Ett ingri-
pande anses alltid motiverat om en niringsidkare har dvertritt ett
foreliggande eller en dom, om en niringsidkare har &vertritt en tidi-
gare utfistelse eller om en begiran genom CPCS'" har inkommit.
Anmilare fir inget besked om anmilan lett till att Konsumentverket
inlett ett tillsynsirende gentemot niringsidkaren.

Ofta behdvs mer information om den pdstddda overtridelsen.
Niringsidkaren uppmanas di att ge upplysningar om det som verket
efterfrigar (s.k. frivilligt yttrande). I vissa fall behover Konsument-
verket dven kontakta anmilaren fér ytterligare information eller
underlag. Om niringsidkaren inte kommer in med mer information
skickas forst ett beslut om uppmaning om yttrande eller tillhanda-
hillande (42 § MFL alternativt 8 § avtalsvillkorslagen). Féljs inte detta
beslut kan myndigheten foreligga den som berérs att fullgéra sin skyl-
dighet vid vite (45 § MFL alternativt 8 b § avtalsvillkorslagen). Hand-
liggare far ocksd 1 allminhet sjilva inhimta bevisning, t.ex. 1 form av

' Avsnittet baseras 1 huvudsak pa uppgifter frin myndighetens hemsida,
www.konsumentverket.se, myndighetens dokument Rutin for handliggning av tillsynsiren-
den pa rittsenbeterna daterad 2015-11-13 samt vad som framkommit vid utredningens méten
med foretridare f6r Konsumentverket/KO.

12 Consumer Protection Cooperation Network, dvs. en begiran inom det samarbete som
regleras 1 EU:s férordning om konsumentskyddssamarbete, se avsnitt 9.5.
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skirmutskrifter eller inspelning av webbsidor. Om felet ir uppenbart
kan Konsumentverket gora ett pipekande direkt till niringsidkaren
som d3 vintas ritta till 6vertridelsen. Sedan gors en efterkontroll f6r
att se till att rittelsen blev gjord.

Efter att Konsumentverket kommunicerat med niringsidkaren
vidtas en av foljande tre dtgirder:

1. Arendet avslutas utan 4tgird p.g.a. att inget fel kan konstateras.

2. Arendet avslutas med en s.k. *frivillig rittelse”, ett pipekande om
att en Overtridelse har begdtts men att niringsidkaren lovar att
3tgirda detta.

3. Arendet 6verlimnas efter foredragning till KO for rittsliga tgir-
der (foreliggande eller stimningsansékan).

KO anger pi sin hemsida att dven om en anmalan inte blir ett tillsyns-
drende ir den viktig f6r Konsumentverket. Anmailningar ger bra in-
formation om féreteelser pd marknaden och ir en viktig del i myn-
dighetens omvirldsbevakning.

Om handliggare hos Konsumentverket vid drendehandliggningen
bedémer att ett drende kriver rittsliga dtgirder foredras det f6r KO-
sekretariatet som d& kan vilja att ta upp det. I det skedet ska drendet
1 princip vara firdigutrett.

KO-sekretariatet kan utfirda foreligganden som, sedan en lag-
indring 2016, ir direktverkande. Sedan myndigheten fick den moj-
ligheten har man inte skrivit si minga foreligganden, delvis bero-
ende pd att de overtridelser man har haft har varit allvarligare och mer
komplexa. Istillet har man vickt talan 1 betydligt fler drenden in
tidigare (se ovan i avsnitt 9.3.1).

9.4 Tillsyn 6ver radio- och tv-lagen
9.4.1 Myndigheten for press, radio och tv

Vi har i kapitel 5 beskrivit Myndigheten for press, radio och tv och 1
kapitel 3 redogjort fér radio- och tv-lagen. Som framgdr av kapitel 5
ir en av myndighetens uppgifter att utova tillsyn i frigor som ror tv-
sindningar, bestill-tv, sokbar text-tv och ljudradiosindningar i de fall
uppgifterna inte ligger pd regeringen eller nigon annan myndighet.
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Det ir granskningsnimnden fér radio och tv (nedan granskningsnimn-
den) som kontrollerar att de innehéllsrelaterade reglerna efterlevs.

9.4.2 Granskningsnimnden for radio och tv

Inom Myndigheten for press, radio och tv finns det ett sjilvstindigt
beslutande organ, granskningsnimnden fér radio och tv (10 § instruk-
tionen"). Granskning och tillsyn éver radio- och tv-lagen regleras i
lagens 16:e kapitel. I 16 kap. 2 § RTL regleras granskningsnimndens
ansvar. Enligt denna bestimmelse ska granskningsnimnden genom
granskning i efterhand &vervaka om program som har sints 1 tv, sok-
bar text-tv eller ljudradio eller tillhandahillits 1 bestill-tv stdr 1 6ver-
ensstimmelse med lagen och de programrelaterade villkor som kan
gilla for ginsterna. Enligt samma bestimmelse ska nimnden 6vervaka
iven efterlevnaden av bestimmelserna om tillginglighet 1 5 kap.
12§ RTL om beslutet har meddelats av regeringen. Finner gransk-
ningsnimnden att en sindning eller ett tillhandahillande inneh&ller
véldsskildringar eller pornografiska bilder 1 strid med 5 kap. 2 eller
3 § RTL, ska nimnden gora en anmilan om detta till Justitiekanslern.
Bestimmelser om nimndens sammansittning och beslutsforhet finns
i16 kap. 14 § RTL.

Granskningsnimnden granskar program efter anmailan eller pd
initiativ av myndigheten (12 § instruktionen). Granskningen efter an-
milan ska frimst avse de anmilningar vars prévning bidrar till effek-
tiv kontroll och en god efterlevnad av radio- och tv-lagen och de
programrelaterade villkor som kan gilla f6r tjinsterna. Nimnden ska
alltid prova anmilningar som beror en enskilds personliga intressen,
liknande intressen for foretag eller frigor av principiell betydelse
(13 § instruktionen).

Om en anmilan har kommit in till myndigheten senare in tre
ménader efter det att programmet sindes, ska granskningsnimnden
endast granska programmet om det finns sirskilda skil (15 § instruk-
tionen).

Granskningsnimnden beddmer &rligen 1 efterhand, utifrén redo-
visningar frin Sveriges Television AB, Sveriges Radio AB och Sveriges
Utbildningsradio AB, om bolagen har uppfyllt sina uppdrag enligt

! Forordning (2010:1062) med instruktion f6r Myndigheten f6r press, radio och tv.
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villkor 1 sindningstillstdnden, anslagsvillkoren och andra beslut av
regeringen som meddelats med stéd av radio- och tv-lagen (20§
instruktionen).

Av alla anmilningar som kommer in frén tittare och lyssnare ir
det bara en mindre del som bedéms av hela nimnden. De irenden
som tas upp i nimnden ir ofta mer komplicerade eller principiellt
viktiga. I granskningsnimnden sitter en ordférande, sex ledaméter
samt ersittare till det antal som regeringen bestimmer. Samtliga ir
utsedda av regeringen. Ordféranden 1 nimnden ska vara eller ha varit
ordinarie domare. Myndigheten for press, radio och tv fungerar som
ett kansli it granskningsnimnden och tar emot alla anmilningar frin
allminheten och bereder irenden till nimnden.

9.4.3  KO:s tillsyn dver radio- och tv-lagen

Som framgir av avsnitt 9.4.1 ir tillsynen 6ver radio- och tv-lagen
delad. Vi har beskrivit granskningsnimndens tillsyn 1 avsnitt 9.4.2.
Men idven KO har visst tillsynsansvar enligt radio- och tv-lagen. Av
16 kap. 4 § RTL framgir vilka bestimmelser som 6vervakas av KO.
En bestimmelse som KO utévar tillsyn ¢ver dr barnreklamférbudet
och andra regler om barn och reklam (8 kap. 7-8 §§ RTL). Men KO
utdvar dven tillsyn 6ver regler om personer som inte fir férekomma 1
annonser. Dels i tv-sindningar, sékbar text-tv och bestill-tv (8 kap.
9 § RTL), dels i ljudradiosindningar (15 kap. 4 § RTL). KO utdvar
ocks3 tillsyn éver viss reklam for likemedel och medicinsk behand-
ling (8 kap. 14 § forsta och andra styckena RTL).

Enligt 7 kap. 3 § alkohollagen fir kommersiella annonser 1 ljud-
radioprogram, tv-program eller bestill-tv inte anvindas vid marknads-
foring av alkoholdrycker till konsumenter. Det giller dven sddana tv-
sindningar &ver satellit som omfattas av radio- och tv-lagen. KO
utdvar tillsyn dven 6ver den bestimmelsen (9 kap. 3 § alkohollagen).
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9.5 Europeiskt samarbete pa tillsynsomradet

Konsumentskyddssamarbete pd europeisk nivd regleras i foérord-
ningen'* om samarbete mellan de nationella tillsynsmyndigheter som
ansvarar f6r konsumentskyddslagstiftningen (férordningen om kon-
sumentskyddssamarbete). T férordningen faststills de villkor enligt
vilka de behoriga myndigheterna 1 medlemsstaterna ska samarbeta
med varandra och med kommissionen bl.a. i syfte att se till att kon-
sumentskyddande lagstiftning efterlevs (artikel 1). Konsumentverket
ir central kontaktpunkt och behorig myndighet f6r majoriteten av
de rittsakter som omfattas av férordningen. Finansinspektionen och
Likemedelsverket ir enligt sina instruktioner behériga myndigheter
inom sina omriden.

Den 25 maj 2016 presenterade kommissionen ett f6rslag till en ny
konsumentskyddsférordning, KOM (2016) 283", som fér nirvarande
forhandlas 1 rddet. Nir vi nedan beskriver forslaget utgdr vi frn det
forslag som réstades igenom 1 parlamentet den 14 november 2017."
Kommissionen anser att det dr nddvindigt att ersitta den nuvarande
férordningen med en ny forordning for att mota de utmaningar som
den digitala utvecklingen medfér och for att stirka den grinséver-
skridande e-handeln inom EU. Kommissionen konstaterar att till-
synsmyndigheterna stills infor stora utmaningar nir det giller att
effektivt kunna utéva tillsyn, bla. har den tekniska utvecklingen gjort
det littare for foretag att flytta for att undvika tillsynsitgirder. De
befintliga utrednings- och tillsynsbefogenheterna har bedémts vara
otillrickliga nir det giller att ingripa mot och stoppa oseridsa och
bedrigliga foretag. Svirigheterna att effektivt ingripa mot grins-
overskridande och EU-omfattande 6vertridelser bedoms bidra till
att undergriva konsumenters fortroende for e-handel och den inre
marknaden.

Precis som med nu gillande férordning ir syftet med forslaget att
sikerstilla att konsumentskyddslagstiftningen {6ljs, att den inre mark-

!* Europaparlamentets och ridets férordning (EG) nr 2006/2004 av den 27 oktober 2004 om
samarbete mellan de nationella tillsynsmyndigheter som ansvarar f6r konsumentskydds-
lagstiftningen (férordningen om konsumentskyddssamarbete).

!5 Forslag till Europaparlamentets och ridets férordning om samarbete mellan de nationella
tillsynsmyndigheter som ansvarar {6r konsumentskyddslagstiftningen.

' European Parliament legislative resolution of 14 November 2017 on the proposal for a
regulation of the European Parliament and of the Council on cooperation between national
authorities responsible for the enforcement of consumer protection laws (COM(2016)0283
— C8-0194/2016 — 2016/0148(COD)) (Ordinary legislative procedure: first reading).
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naden fungerar smidigt och att konsumentskyddet férbittras. Villko-
ren for nir och hur behoriga myndigheter som ansvarar for tillsyn av
konsumentskyddslagstiftning ska samarbeta faststills ockss, liksom
enligt gillande férordning. Nytt i férslaget dr att det ocksd tar sikte
pa att dtgirda effektivitetsbrister i det nuvarande samarbetet och
stirka tillsynsmyndigheternas utrednings- och tillsynsbefogenheter.
Man foreslar ocksd en sirskild ordning fér att hantera vissa &ver-
tridelser. I en bilaga till férordningen tas den konsumentskyddslag-
stiftning som samarbetet ska omfatta upp. En av rittsakterna ir direk-
tivet om otillbérliga affirsmetoder.

Enligt artikel 4 i den nu gillande forordningen ska varje behorig
myndighet ha de utrednings- och tillsynsbefogenheter som behovs
for att kunna fullgéra sina skyldigheter enligt férordningen. Befo-
genheterna ska dtminstone omfatta vissa uppriknade sddana som
tex. ritt att fd tillgdng ll alla relevanta handlingar, ritt att utfora
nédvindiga inspektioner pi plats och ritt att begira upphérande av
eller f6rbud mot varje 6vertridelse inom gemenskapen. Nytt 1 for-
slaget dr att en medlemsstat ska se till att deras tillsynsmyndighet och
andra statliga myndigheter, samt om ullimpligt andra organ, sam-
arbetar effektivt med varandra (artikel 6 i forslaget).

Redan i dag anges alltsd de minimibefogenheter som de behériga
myndigheterna ska ha att tillgd, antingen direkt eller efter ansékan i
domstol. Flera av de befogenheter som riknas upp i forslaget finns
redan 1 den nuvarande férordningen, dock foreslas vissa fortydligan-
den av befintliga befogenheter. Kommissionen féresldr ocksd vissa
nya utrednings- och tllsynsbefogenheter. Man vill ge de behériga
myndigheterna mojlighet att képa varor och tjinster genom testin-
kép och dven under tickmantel, s.k. mystery shopping/, i syfte att
uppticka overtridelser enligt férordningen och erhdlla bevis (arti-
kel 9.3 d forslaget). Man vill ocksd ge mojlighet att tillfilligt hindra
att allvarliga skador uppstdr fér konsumenter, genom exempelvis
blockering av en hemsida eller genom att stinga ner en hemsida eller
den del som orsakat dvertridelsen alternativt att dligga tredje part
eller en annan offentlig myndighet att de vidtar en sidan 3tgird
(artikel 9.4 1, 11 och 1ii forslaget).

7 Med mystery shopping avses att kunna ta del av rddgivning, férképsinformation, genom-
fora ett kop och ta del av efterkdpsinformationen pd samma villkor som en konsument.
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Kommissionens férslag innehdller ocksi en rad bestimmelser
som ska effektivisera 6vervakning, utredning och tillsyn vid utbredda
dvertridelser.

Inneborden av férslaget dr att Konsumentverket och Finansinspek-
tionen kommer att bli ansvariga myndigheter for fler rittsakter in
i1 dag. Men forslaget innebir ocks att tvd nya myndigheter kommer
att utpekas som behoriga myndigheter, nimligen Transportstyrelsen
och Myndigheten for press, radio och tv."* Fér Myndigheten for press,
radio och tv kommer det dven finnas bestimmelser om samarbete med
andra medlemsstaters myndigheter 1 det reviderade AV-direktivet.

Det ir sannolikt att framfor allt de utrednings- och tillsynsbefo-
genheter som foreslds 1 artikel 9 kommer leda till att omfattade for-
fattningsindringar behdvs. Vissa av forslagen kan enligt regeringen
vara problematiska i férhillande till de svenska grundlagarna.”

I slutet av juni 2017 antogs en kompromisstext. Efter omréstning 1
plenum i parlamentet kommer rittsakten formellt att antas av ridet
vid ett rddsmote. Omréstning 1 parlamentet dgde rum den 14 novem-
ber 2017.

Den slutliga kompromisstexten som ridet och parlamentet nu har
enats om skiljer sig fran ridets allminna inriktning bl.a. nir det giller
befogenheter som avser blockering och nedstingning av webbplat-
ser/internetgrinssnitt. Kompromisstexten innebir bla. att medlems-
staterna dr skyldiga att tillse att behériga myndigheter kan stinga ned
webbsidor, dvs. det ricker inte med mojligheten att anvinda varnings-
meddelanden. Det ledde till att Sverige réstade nej till forslaget. I den
slutliga kompromisstexten finns visserligen fortfarande en méjlighet
for tillsynsmyndigheter att begira att varningsmeddelanden synlig-
gors, men myndigheterna ska dessutom kunna begira att en vird-
tjinsteleverantér tar bort, omojliggor eller begrinsar dtkomst ull ett
internetgranssnitt. Myndigheter ska ocksd om limpligt kunna begira
att dominadministratdrer avregistrerar ett domidnnamn. Befogenhe-
terna ska tillimpas nir det inte finns nigra andra effektiva dtgirder att
tillgd for att stoppa overtridelsen 1 syfte att férhindra att konsu-
mentkollektivet utsitts for allvarlig skada.”

'8 Regeringskansliet Faktapromemoria 2015/16:FPM100, Férordning om konsumentskydds-
samarbete, 2016-06-28.

1 Faktapromemoria 2015/16:FPM100.

 Finansdepartementets underlag av den 11 september 2017, Information till konstitutionsut-
skottet om en ny forordning om konsumentskyddssamarbete inom EU.
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De grundlagsundantag som Sverige efterstrivat foér att kunna
sikerstilla att svenska regler om killskydd kan uppritthillas och att
webbplatser som omfattas av yttrandefrihetsgrundlagen inte omfattas
av forordningen finns kvar. Mgjligheten f6r medlemsstater att nir-
mare reglera utévandet av befogenheterna genom att uppstilla vill-
kor och begrinsningar i nationell lagstiftning finns ocks3 kvar. Med-
lemsstater fr vidare bestimma att utdvandet av vissa befogenheter
ska understillas domstolsprévning.*'

Preliminir svensk stindpunkt avseende kommissionens
forslag till indring™

Regeringens évergripande stdndpunkt ir att verka for ett hogt kon-
sumentskydd samtidigt som niringsidkares intressen beaktas. Man
delar kommissionens bedémning att det samarbete som finns mellan
tillsynsmyndigheterna 1 dag méste effektiviseras och stirkas och att
den okade digitaliseringen medfér méjligheter men ocksd ytterligare
utmaningar. Stindpunkten avser kommissionens férslag av den 25 maj
2016. Som framgir av redogérelsen ovan har det forslaget dndrats i
vissa avseenden.

Regeringen kan bl.a. hilla med om att vissa ytterligare utrednings-
och tillsynsbefogenheter kan behova regleras pd EU-nivd. Man ir dock
tveksam till om alla de som nu foreslds av kommissionen ir limpliga
eller proportionerliga 1 férhdllande till vad man énskar uppna.

Konsumentverkets remissvar p3 forslaget om idndring”

Konsumentverket har yttrat sig 6ver kommissionens férslag av den
25 maj 2016 och noterar att de behériga myndigheterna ges lingt-
giende befogenheter att {3 tillgdng till dokument, data och inform-
ation som ir relevanta for drendet oavsett var dessa finns. Nir det
giller innehdllet i forslaget anfér Konsumentverket bla. foljande.
Vad giller de olika befogenheter som foreslds s& framhiller Konsu-
mentverket att frimst mojligheterna att tillfilligt blockera och stinga

A

22 Faktapromemoria 2015/16:FPM100.

2 Avsnittet bygger pd Konsumentverkets remissyttrande och kompletterande remissyttrande av
den 19 augusti 2016 med diarienummer 2016/698.
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ner webbsidor och att kunna utféra mystery shopping 1 hog grad
skulle kunna effektivisera tillsynsforfarandet. Enligt Konsumentver-
ket dr detta dock atgirder som myndigheten bedémer avviker frdn
svensk rittstradition och som dirfér bér utredas ytterligare.

Konsumentverket uppger vidare att digitaliseringen av samhillet
stiller 6kade krav pd myndighetens tillsyn eftersom den bide for
med sig nya affirsmodeller och nya tekniska lsningar for dessa.
Men enligt Konsumentverket ir det dock inte enbart digitaliseringen
1 sig som stiller 6kade krav pd myndighetens tillsynsmetoder utan
ocksa férekomsten av oseridsa aktdrer som medvetet vilseleder kon-
sumenter 1 syfte att nd egen ekonomisk vinning.

Konsumentverket framhdller ocksd vikten av att ha mojlighet att
folja vart intikterna frin t.ex. en hemsida gir eller att kunna erhilla
information frin internetoperatdrer som kan vara till nytta fér ut-
redningsarbetet. I dag finns 42 § MFL men enligt Konsumentverket
ir rittsliget oklart om huruvida bestimmelsen kan anses ge lagstod
for inhimtandet av sekretessbelagd information. Ett tydligt lagstod
for att kunna bryta banksekretess eller liknande bestimmelser dr dir-
for enligt myndigheten nodvindigt for effektiva utredningsmetoder
anpassade till den digitala marknaden.

Vad giller méjligheten att genomféra mystery shopping har Kon-
sumentverket ytterligare utvecklat sin stindpunkt enligt vad som
foljer nedan. Aven mojligheten att tillfilligt blockera och stinga ner
webbsidor har Konsumentverket ytterligare utvecklat, vi dterkom-
mer till det i avsnitt 9.9.1.

Konsumentverket har uppgett att myndigheten anser att mojlig-
heten att kunna utféra mystery shopping ir ndédvindig f6r att kunna
utdva en effektiv tillsyn. Man menar att ett sddant kép kan ha avgo-
rande betydelse nir den information som Konsumentverket fir frin
konsumenterna skiljer sig ifrdn den information som niringsidkaren
lamnar till myndigheten. Om myndigheten inte har mgjlighet att an-
vinda en annan identitet blir det svért att avgdéra om den information
som ges till Konsumentverket ir tillrittalagd eller om den verkligen
motsvarar den information som ges till konsumenten. Enligt gillande
regelverk saknar myndigheten méjlighet att genomféra testkdp for att
underséka och sikra bevisning och det har férekommit flera situa-
tioner dir Konsumentverket har 6nskat att man haft den mojligheten.

Aven den ékande personaliseringen av marknadsféring 6kar Kon-
sumentverkets behov av att kunna skapa online-personligheter for
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att ta del av riktad marknadsféring pd sociala medier och liknande.
Konsumentverket bedémer att mystery shopping ir nédvindig for att
ta del av riktad marknadsféring, sikra bevisning fér hela kopproces-
sen, for att f3 tillgdng till information som annars bara ges till regi-
strerade kunder och fér att kunna kontrollera utfista rittelser.

9.6 Problem med dagens reglering
enligt Konsumentverket

Utredningen har triffat foretridare for Konsumentverket och KO.
De har tillfrigats om de bedémer att de har de utrednings- och till-
synsbefogenheter som krivs for en aktiv och effektiv tillsyn. Vidare
har myndighetens sanktionsméjligheter diskuterats. Myndigheten har
till utredningen framfort féljande synpunkter pd frigorna om tillsyn
och sanktioner och de problem myndigheten ser med dagens reglering.

9.6.1 Utmaningar i utrednings- och tillsynsarbetet

Huvudsakligen ir myndighetens bekymmer och 6nskemadl infér fram-
tiden kopplade il digitaliseringen. Marknadsféring pa internet ir
ofta personaliserad vilket gor det svirt att utéva tillsyn 6ver den. En
annan svarighet ir att marknadsféringen pd internet ir sd forginglig.
Det som har visats en dag kanske inte ens finns kvar dagen efter. For-
gingligheten gor det svirt for myndigheten att bevissikra misstinkta
overtridelser. Svirigheten att bevissikra ir ett stort och svirlost pro-
blem f6r myndigheten. Nir det rér sig om dolda niringsidkare™ skulle
myndigheten dessutom behdva ges méjlighet att spara hur pengar ror
sig f6r att ha mojlighet att komma &t dem.

Mingden anmilningar som kommer in till myndigheten ir en
annan stor utmaning. Det ir Konsumentverkets uppfattning att digi-
taliseringen medfort ett 6kat antal 6vertridelser, vilket kan ses som
en naturlig f6ljd av att det genom digitaliseringen ir enklare och
billigare att nd ut med mer marknadsféring till fler konsumenter in
det ndgonsin tidigare varit.

2 Med dold niringsidkare avses en niringsidkare vars identitet inte gdr att faststilla dir
produkten marknadsfors.
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9.6.2  Utredningsmojligheter som skulle effektivisera tillsynen

Konsumentverket har uppgett att det finns ett antal utredningsmoj-
ligheter som skulle effektivisera tillsynen. For att myndigheten ska
klara av att utfora sitt uppdrag pd ett rationellt sitt dven 1 det nya
reklamlandskapet krivs att myndigheten fir mojlighet att anvinda
sig av testkdp och dven av dolda sddana, s.k. mystery shopping. Det ir
speciellt viktigt for att kunna utdva tillsyn éver marknadsféring pd
internet. Mystery shopping finns ocksd med i det EU-férslag som vi
har redogjort fér i avsnitt 9.5. For att mystery shopping ska fylla nigon
funktion miste enligt Konsumentverket uppgifter som man fir tag pd
genom denna kunna anvindas som bevis i en process.

Nir det giller mojligheten att £ ut uppgifter med stéd av 42—
45 §§ MFL ir det i dag en omstindlig process som forsinkar tillsyns-
arbetet. KO méste inledningsvis begira/besluta om att {3 uppgifter,
ett beslut som dessutom kan overklagas (42 §). Forst direfter, om
myndigheten inte fir uppgifter efter foreliggandet enligt 42 § MFL
kan féreliggandet férenas med vite (45 §). Om myndigheten trots
detta inte far ut uppgifter fir en vitesutdémande process startas. Kon-
sumentverket anser att foreliggandena om att f3 ut uppgifter borde
kunna férenas med vite direkr for att effektivisera tillsynen. En annan
utmaning som myndigheten stills infér vid begiran om att fi ut
uppgifter frin andra myndigheter kan vara att man har svirt att i
information som omfattas av sekretess hos den andra myndigheten.
Det ir Konsumentverkets uppfattning att sekretessfrdgor inte fir
hindra myndigheten frin att utfora sitt arbete. Myndigheten miste
dirfoér ha befogenhet att ta del av andra myndigheters material utan
att hindras av sekretess.

En annan brist som forsvarar tillsynsarbetet ir enligt Konsument-
verket att det saknas mojlighet att {8 kvarstad i mdl som ror utdom-
ande av vite. Myndigheten har den méjligheten 1 mél som rér mark-
nadsstdrningsavgift. Att mojligheten saknas nir det giller viten kan
undergriva effekten av dessa.

Konsumentverket framfér ocksi att man ser en brist 1 lagen
(2011:1211) om Konsumentombudsmannens medverkan 1 vissa tvis-
ter. Enligt denna fir myndigheten bitrida enskilda konsumenter som
ombud vid allmin domstol och hos Kronofogdemyndigheten, dock
inte 1 specialdomstol. Myndigheten anser att det bor vara méjligt att
bevilja KO-bitride i patent- och marknadsdomstolarna. Enligt mark-
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nadsféringslagen finns det t.ex. mojlighet att fora skadestdndstalan
(37 § MFL) men med dagens reglering saknas méjlighet att bevilja
KO-bitride.

Konsumentverket lyfter ocksd ett behov av att snabbt kunna in-
formera enskilda om faror. Konsumentverket skulle girna vilja ha moj-
lighet att publicera en varningslista men inte som nigon form av
sanktion utan som information, nigot som mdjliggdr att myndighe-
ten snabbt kan nd konsumenterna med information.

Konsumentverket ser ocksd problem som kanske inte i férsta
hand kan 16sas lagstiftningsvigen. Att hitta dold reklam ir svart, likasd
att hitta personaliserad reklam och att identifiera de algoritmer som
ligger bakom den personaliserade reklamen. Det dr ocksd svirt att
hitta vilseledande/aggressiv reklam som indrar sig frén en dag till
nista. Hir krivs enligt myndigheten bittre teknik och nya tekniska
l6sningar for att komma tllritta med problemen. Det finns euro-
peiska linder vars konsumentskyddsmyndigheter har anstillda med
teknisk it-kompetens for att kunna driva och utveckla den tekniska
delen av tillsynen.

9.6.3  Sanktionsmadjligheter

Vilka sanktioner som finns f6r évertridelser av marknadsféringsrit-
ten skiljer sig mycket dt inom EU. Det dr mindre lyckat enligt Kon-
sumentverket eftersom det kan leda till att foretag viljer att ligga sin
verksamhet 1 ”billiga linder”. Det var ocksd en av de slutsatser som
kom fram i REFIT (se vidare kapitel 8). Konsumentverket anser att
sanktionerna borde harmoniseras inom EU.

Enligt konkurrenslagen (2008:579) finns mgjlighet att meddela
niringsférbud. Konsumentverket anser att det borde vara méjligt att
meddela niringsférbud dven enligt marknadsféringslagen. Det skulle
kunna vara en bra sanktion att tillgripa vid riktigt allvarliga fall (t.ex.
niringsidkare som &terkommer ging pi ging). Aven om niringsfér-
bud ir en sanktionsform som endast ska anvindas i undantagsfall
skulle det enligt Konsumentverkets uppfattning kunna utgéra ett
verkningsfullt ptryckningsmedel.

Marknadsstérningsavgiften hojdes nyligen (se avsnitt 9.2.3). Kon-
sumentverket anser dock att den allgimt ir for 13g. Fér minga akto-
rer ir det hogsta beloppet ytterst marginellt i férhillande till drsom-
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sittningen. Konsumentverket anser dirfér att man borde éverviga att
ta bort beloppsgrinserna och endast anviinda sig av dagens grins for
omsittning. Att avgiften inte fir &verstiga tio procent av nirings-
idkarens drsomsittning hade varit en limplig grins. I vart fall bor
marknadsstorningsavgiften vara hégre in idag, bide andelen av &rs-
omsittningen och det maximala beloppet.

9.7  Okade krav pa tillsyn

Digitaliseringen av samhillet 6kar och som vi har konstaterat 1 kapi-
tel 7 ir de marknadsféringskanaler och marknadsféringsmetoder som
framstir som problematiska ur ett konsumentperspektiv i huvudsak
digitala. Den 6kande digitaliseringen stiller ocksd 6kade krav pd
Konsumentverkets tillsyn eftersom digitaliseringen bide f6r med sig
nya affirsmodeller och nya tekniska 18sningar fér dessa modeller.
Till det kommer att det enligt Konsumentverket finns minga oseriésa
aktorer som medvetet vilseleder konsumenter 1 syfte att nd egen
ekonomisk vinning. Hir har den digitala virlden ytterligare ckat moj-
ligheterna och gjort det svrare f6r konsumenterna att genomskida
olika uppligg.

Méinga av de problem som vir kartliggning visar stiller krav pd en
vil fungerande tillsyn. Nir reklam 1 allt storre utstrickning perso-
naliseras och kontinuerligt dndras i den digitala miljon ¢kar kraven
pd att det bedrivs en effektiv tillsyn. Reklamen visas inte lingre for
“alla” och kanske inte alls f6r ndgon som kan reagera och anmiila.

Vir bedémning ir att férekomsten av dold reklam ékar. Under-
s6kningar frin t.ex. Norge och USA (se vidare kapitel 6) visar att dold
reklam idr vanligt forekommande i bloggar och andra sociala medier.
Det kan enligt utredningens bedémning finnas ett behov av att i
Sverige genomféra en liknande undersékning som den som gjordes i
Norge hésten 2016. Att underséka omfattningen av dold reklam
bidrar till att det finns ndgot att mita effekten av de dtgirder som
vidtas mot. En sddan undersokning bér kanske t.o.m. genomforas
drligen for att det ska gd att beddma om de insatser som vidtas fir
onskad effekt. Dold reklam anmils enligt vad som framkommit 1
utredningsarbetet inte 1 speciellt hdg utstrickning vilket kan vara en
foljd av att den ir just dold. Konsumenterna kanske inte ens forstir
att det ror sig om reklam. Dold reklam ir sirskilt problematisk for
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sirbara konsumenter som kan behéva mer hjilp in andra med att
identifiera reklam. Aven hir ir det av yttersta vikt att det finns en vil
fungerande tillsyn.

Aven de 6vriga konsumentproblem vi har noterat i den digitala
virlden (se kap. 7) ir beroende av en vil fungerande tillsyn.

9.8  Overviganden samt bedémningar
och férslag om hur tillsynen ska bedrivas

Vi ska enligt vdra direktiv analysera och bedéma vilka sirskilda ut-
maningar som tillsynsmyndigheten stills infér under rddande for-
hillanden. Som vi har beskrivit ovan (avsnitt 9.7) har den digitala ut-
vecklingen bidragit till 6kade krav pd tillsynen. Det ir i huvudsak de
digitala kanalerna som ir problematiska och de dr ocks8 dir vi finner
de storsta utmaningarna for tillsynsmyndigheten.

Vir analys och vira éverviganden 1 kapitel 7 och 8 har tydliggjort
att det dr av stor vikt att det finns en aktiv och effektiv tillsyn. Ut-
redningsarbetet har ocksd tydliggjort att det finns vissa utmaningar
for ullsynsmyndigheten som hinger samman med den digitala ut-
vecklingen. Den bilden har bekriftats vid vira kontakter med Kon-
sumentverket/KO. Motsvarande har ocksi framkommit i1 det EU-
arbete som skett i samband med REFIT (se avsnitt 8.10).

De storsta utmaningarna hinger samman med att marknadsféring
pa internet ir flyktig och enkelt sprids till mdnga pa kort tid. Mark-
nadsféringen ir dessutom 1 stor utstrickning personaliserad och styrs
av algoritmer som inte ir allmiint kiinda. Ett annat problem som vi har
identifierat ir att dold reklam &r vanligt férekommande pd internet.
Till det kommer att den digitala utvecklingen har lett tll att nya
kategorier av marknadsférare och andra aktérer har vixt fram vilket
har bidragit tll att det rér sig om stora mingder marknadsféring
som produceras av ett stort antal aktérer. Bara miangden i sig innebir
en utmaning i tillsynsarbetet. I den digitala virlden dir spridningen
av marknadsféringen sker automatiskt baserat pd algoritmer passar
kanske inte alltid de tillsynsmetoder som har utvecklats fér en analog
virld. Frigan ir dirfor vilka tillsynsbefogenheter tillsynsmyndighe-
ten bor ha for att kunna utéva en aktiv och effektiv tillsyn. Nedan
redogor vi for utredningens éverviganden och férslag om hur till-
synen kan effektiviseras.
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9.8.1 Kontrollkdép under dold identitet,
s.k. mystery shopping, m.m.

Utredningens forslag: Konsumentverket bor ges befogenhet att
under annan identitet och utan att ange avsikten med inképet i
képa in en vara eller tjinst i syfte att kontrollera att marknads-
foringslagstiftningen foljs, kontrollkép under dold identitet (s.k.
mystery shopping). Det framstdr som limpligt att regeringen ges
bemyndigande att meddela féreskrifter om hur inkép som kriver
fingerade personuppgifter ska hanteras.

Utredningens beddmning: Konsumentverket bor ha mojlighet
att anvinda fingerade personuppgifter dven for att registrera kon-
ton pd t.ex. sociala medier for att ta del av den marknadsféring som
forekommer dir.

En utredningsbefogenhet som vi har 6vervigt ir mojligheten att
genomfora kontrollkép under dold identitet, s.k. mystery shopping.
Det gir ut pd att man ger de behoériga myndigheterna mojlighet att
kdpa varor och tjinster genom anonyma inkdp. Det dr en mojlighet
som redan finns 1 flera EU-linder, t.ex. Storbritannien, Frankrike,
Spanien och Tyskland. Kommissionens férslag till ny konsument-
skyddsférordning (avsnitt 9.5) innehdller ocksd bestimmelser om bl.a.
befogenheter f6r myndigheter att képa varor och tjinster under dold
identitet i syfte att uppticka dvertridelser och samla in bevis.

Kontrollkép i annan reglering
JO:s uttalanden

Provkop (det som nu enligt lag benimns kontrollkép) av folkésl och
tobak anvindes tidigare som tillsynsmetod fér att kontrollera att
8ldersgrinser uppritthélls, dd utan stdd i lag. Riksdagens ombuds-
min (JO) granskade vid tvi ullfillen, 1996 och 2009, provkép som
metod fér tillsyn enligt alkohollagen. I fallet frin 1996” avhandlades
forutsittningar for brotts- och bevisprovokation och JO slog da fast

2 JO:s beslut 1996-12-11, dnr 3553-1996.
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att det inte ir tillitet att utféra provkép med hjilp av minderdriga.
I beslutet frin 2009°° behandlades principer fér dold myndighets-
utdvning. JO hivdade 1 beslutet att en myndighets anvindning av
provkop for dlderskontroll ir att se som en dold tillsynsmetod och
att detta strider mot principen att dold myndighetsutévning inte bor
forekomma. Metoden borde dirfér inte anvindas s3 linge den inte
hade stdd 1 lagstiftningen, menade JO.

JO:s samlade slutsats var att metoden provkép inte borde anvin-
das for tillsyn enligt d& gillande lagstiftning. JO understrok ocks3 att
privatpersoner inte kunde anlitas for att utféra sjilvstindiga myn-
dighetsutdvande uppgifter utan att de ansvarstérhillanden under vilka
de medverkade klargjordes. Vidare menade JO att om dolda tillsyns-
metoder utan lagstdd godtas pd detta omrdde torde de f& godtas dven
1 andra sammanhang. Nigot som 1 sin tur skulle kunna hota den
restriktiva syn som, pd goda grunder, utvecklats nir det giller okon-
ventionella utredningsmetoder. Genom JO:s uttalande 2009 kom 1
princip all myndighetsinitierad provképsverksamhet av alkohol- och
tobaksvaror att upphéra.”’

Aven ett av JO:s beslut frin &r 2007%, avseende en situation di
tjinstemin frin Finansinspektionen inom ramen fér sin tillsynsverk-
samhet hade agerat kunder och uppsokt banker, ir av intresse. JO
riktade 1 beslutet visserligen inte kritik mot Finansinspektionen men
uttalade bl.a. féljande.

I anslutning till vad som kommit fram i detta drende kan det dock finnas
skil att nimna att jag tidigare i samband med lagf6rslag som syftar till
att motverka diskriminering inom arbetslivet uttalat att dessa kunde
komma i konflikt med principen att all offentlig verksamhet skall priglas
av dppenhet och offentlighet. Enligt det ena férslaget skulle vissa myn-
digheter f3 anvinda sig av metoden ”situation testing” fér att kontrollera
férekomsten av diskriminering hos den egna myndigheten. Jag pipekade
att en myndighets arbete skall priglas av tydlighet och 6ppenhet; att
vidta dtgirder dir motivet ir ett annat in det som det synes vara strider
mot god forvaltningstradition. I ett remissvar rorande forslag till aviden-
tifierade ansdkningshandlingar uttalade jag att forslaget 1 viss mén inne-
bar en faktisk — om in inte formell — inskrinkning av 6ppenheten 1 den
offentliga verksamheten. Se JO 2006/07 s. 25.

26 JO:s beslut 2009-12-18, dnr 2972-2009.

¥ Prop. 2013/14:56, Kontrollkdp — dlderskontroll vid forsilining av folkdl, tobak och receptfria
likemedel, s. 9.

2 JO:s beslut 2007-12-21, dnr 1703-2007.
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Jag har inte indrat uppfattning i sak. I allt fall bor enligt min mening
ett férfarande dir myndigheterna arbetar med inte helt 6ppna metoder
regleras Lagstiftaren bor ge anvisningar bl.a. om i vilken omfattning
och p3 vilket sitt myndigheterna har mojlighet att vidta dtgirder dir
motivet dr ett annat dn det som det synes vara.

Alkobol, tobak och receptfria likemedel

I maj 2014 tridde bestimmelser om s.k. kontrollkép 1 kraft avseende
tillsyn 6ver forsiljning av folkél, tobak och receptfria likemedel. Be-
stimmelserna ger kommunerna mégjlighet att genomféra kontrollkdp
1 syfte att kontrollera att den som limnar ut sidana varor férvissar sig
om att mottagaren har uppnitt den &lder som lagen foreskriver, dvs.
18 ar.

I forarbetena till de 1 maj 2014 inférda bestimmelserna om kon-
trollkdp av folkol, tobak och receptfria likemedel framhalls att 8lders-
grinser och uppritthillande av ldersgrinser ir bland de viktigaste
alkoholpolitiska instrumenten till skydd fér ungas hilsa. Detsamma
giller for dldersgrinser enligt tobakslagen och nir det giller forsilj-
ning av receptfria likemedel i detaljhandeln. Det anférs vidare att
tillsynen av 8ldersgrinsen av dessa produkter inte uppritthills pd ett
tillrickligt effektivt sitt. Regeringen kom dirfér till slutsatsen att det
finns ett klart behov av ytterligare befogenheter som mojliggor en
effektiv tillsyn av dldersgrinsen vid forsiljning av folkél, tobak och
receptfria likemedel.””

Lagridet betonade 1 sitt yttrande®® ver propositionen vikten av
att iakttagelser vid sddana kontrollkép inte liggs till grund f6r admi-
nistrativa sanktioner med hinsyn dels till den sanktionerade regelns
vaga utformning, dels till att kontrollképet inte visar annat dn att
siljaren underldtit att kontrollera 8ldern pd ndgon som faktiskt ir
over 18 dr. Vidare uttalade Lagrddet bla. féljande om brottsprovoka-
tion och betydelsen for infoérandet av ett forfarande med kontrollkép.

Visserligen framkallas inte brott genom det {6reslagna forfarandet med
kontrollkop, eftersom den person som upptrider som kdpare ska vara
6ver 18 &r gammal. Men foérfarandet sker férdolt och ir dgnat att fram-
kalla ett handlande av siljaren som inte féljer bestimmelserna och som
avses kunna leda till administrativa sanktioner av nog s3 allvarligt slag,

¥ Prop. 2013/14:56, s. 13 ff.
% Lagradets yttrande den 22 oktober 2013.
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t.ex. forsiljningsférbud under viss tid. Detta innebir ett avsteg frin de
allminna kraven pi myndighetsutdvning att den ska ske 1 6ppna och
fér medborgarna iakttagbara former samt att en myndighet inte fir — i
syfte att vidta dtgirder mot nigon — f6rmd denne att gora ndgot som
han annars inte skulle ha gjort. En lagstiftningsitgird av det féreslagna
slaget mdste kunna motiveras av ett angeliget andamal, som kan antas
bli effektivt uppfyllt genom &tgirden. Atgirden miste dessutom vara
proportionerlig med hinsyn till indamalet. Detsamma giller de sank-
tioner som den enskilde kan komma att drabbas av.’

Marknadskontrollmyndigheter

2016 3rs marknadskontrollutredning, som limnade sitt betinkande i
september 2017, foreslar att en ny lag om marknadskontroll bor in-
foras. Enligt den foreslagna lagen ska myndigheter som utévar mark-
nadskontroll ha vissa befogenheter och sanktionsmojligheter. Mark-
nadskontrollutredningen féreslir bla. att myndigheter ska kunna
koépa in produkter under annan identitet 1 syfte att underséka om pro-
dukterna uppfyller gillande produktkrav. Enligt den utredningens fér-
slag ska regeringen bemyndigas att meddela foreskrifter om hur in-
kép som kriver fingerade personuppgifter ska hanteras.”

Konsumentverket bor ges befogenhet att genomfora
kontrollkdp under dold identitet

Vir kartliggning och analysen av denna har visat att det i huvudsak ir
digitala marknadsféringskanaler och marknadsféringsmetoder som
framstdr som problematiska ur ett konsumentperspektiv. Den digitala
miljon stiller andra krav pd tillsynen in sddan mer traditionell reklam
som t.ex. annonser 1 tidningar eller 1 det offentliga rummet. Utveck-
lingen av internet innebir enligt utredningens mening att myndighe-
ter miste utveckla nya metoder. De utredningsbefogenheter som
finns ar enligt vdr bedomning inte tillrickliga i det moderna reklam-
landskapet. Frigan ir om det ir motiverat att ge Konsumentverket
befogenhet att genomféra inkdp under annan identitet i syfte att kon-
trollera att marknadsforingslagstiftningen foljs.

3! Prop. 2013/14:56, s. 13 ff.
32 SOU 2017:69, Marknadskontrollmyndigheter — befogenbeter och sanktionsmdjligheter, s. 231 ff.
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Om ett kdp som genomfors f6r att £8 mojlighet att ta del av mark-
nadsforing sker oppet i myndighetens namn finns en risk att den
produkt man fir, eller den marknadsféring man fir se, inte ir den-
samma som den som saluférdes pd marknaden eller som konsumen-
ten fick del av. Oppna férviry kan alltsd vara problematiska eftersom
de ger en aktdr mojlighet att férse myndigheten med andra produk-
ter och annan marknadsféring 4n 1 normalfallet. Fér att undvika ett
sddant scenario kan det finnas skil att 6verviga om myndigheterna
ska f8 mojlighet att kdpa in produkter anonymt (under dold identi-
tet), s.k. mystery shopping. Kommissionen har som beskrivits ovan
(avsnitt 9.5) foreslagit en sddan befogenhet i férslaget till en ny kon-
sumentskyddsférordning.

Det har i virt utredningsarbete framkommit att det dr svirt for
tillsynsmyndigheten att {3 tillgdng till den marknadstéring som kon-
sumenterna ser eftersom marknadsféringen blir allt mer personali-
serad. Om man inte ir ett barn, en person som har spelproblem eller
en person med dilig ekonomi etc. f&r man inte samma marknadsfor-
ing pd internet som sddana grupper av sirbara konsumenter far. Att
s& dr fallet innebir ocks3 att det ir svért, 1 princip omojligt, att bevis-
sikra marknadsforingen. Det dr mot den bakgrunden angeliget att
tillsynsmyndigheten har méjlighet att ta del av samma marknadsfor-
ing som visas for konsumenter.

En utgdngspunkt f6r all myndighetsverksamhet ir att den ska be-
drivas 1 enlighet med lagarna och att myndighetsutévning ska bedri-
vas 1 Oppna och for medborgarna iakttagbara former. En ordning
med anonyma inkop vicker frigor av rittssikerhetskaraktir och
aktualiserar sirskilt frigan om dold myndighetsutévning far fore-
komma och 1 s3 fall under vilka omstindigheter detta skulle kunna
ske. Aven allminna principer vid myndighetsutévning som indamals-
principen, behovsprincipen och proportionalitetsprincipen miste be-
aktas. Vidare méste kraven pd skydd fér enskildas integritet vigas in
vid bedémningen av om det dr limpligt att inféra mojligheter att
genomfora kontrollkép under dold identitet.

En utgingspunkt vid bedémningen av hur integritetskrinkande
det kan anses vara att utsittas {or ett anonymt kontrollkép méste
vara att det inte dr privatpersoner som i forsta hand ir féremadl for
kontroll utan niringsidkare. Till det kommer att kontrollképen sker
digitalt vilket i sig bidrar till ett mindre personligt inkdp. Det kan
dirfor inte ses som en integritetskrinkning pd samma sitt som nir
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mystery shopping utfors gentemot en individ. Integritetsaspekterna
méste vigas mot behovet av effektiva kontroll- och tillsynsverktyg.
Marknadsforing sker digitalt 1 allt stérre utstrickning och personal-
iseringen ir stor och fir forutsittas 6ka framéver. Om tillsynen inte
ir effektiv blir konsumenternas skydd simre, detta drabbar sirskilt
redan sirbara konsumenter.

Med hinsyn ull de avvigningar som méste goras mellan & ena
sidan mojligheten att uppritthilla ett effektivt konsumentskydd, dvs.
intresset av en effektiv tillsyn av marknadsféring iven om den sker pd
internet, och & andra sidan de rittssikerhets- och integritetsskydds-
perspektiv som redovisats ovan anser vi sammanfattningsvis att vik-
ten av en effektiv tillsyn viger tyngst. Inférandet av en méjlighet att
genomfora kontrollkép under dold identitet vinner dessutom stéd i
EU-ritten och det kommer troligen att stillas krav pd att Sverige ska
inféra mojligheten nir den nya férordningen om konsumentskydds-
samarbete trider ikraft. Det framstdr inte som rimligt att Konsu-
mentverket skulle ha stérre utredningsbefogenheter nir myndigheten
hjilper andra linders myndigheter in vad man har nationellt. Den
information som man fir fram genom att agera under dold identitet
miste, {or att befogenheten ska fylla nigon funktion, kunna anvindas
1 bevissyfte.

Utredningen féresldr dirfor att det 1 marknadsféringslagen ska in-
foras en ny paragraf som reglerar kontrollkép i vilken anges att Kon-
sumentverket ska ges befogenhet att under annan identitet och utan
att ange avsikten med inkopet 8 kopa in en vara eller tjinst 1 syfte att
kontrollera att marknadsféringslagstiftningen {6ljs, kontrollkép under
dold identitet (s.k. mystery shopping).

Mojligheten att genomfora kontrollkép for att kontrollera att
marknadsféringslagstiftningen uppfylls ska omfatta all marknadsfor-
ing och inte endast reklam. Aven om utredningens fokus har legat p3
marknadsféring 1 form av reklam har det 1 utredningsarbetet fram-
kommit att en sidan utredningsbefogenhet kanske t.o.m. fir storre
betydelse fér tillsynen av annan marknadsfoéring dn reklam.
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Moijlighet att anvinda sig av fingerade personuppgifter

For att hitta den marknadsféring som ir problematisk ir det enligt
utredningens bedémning i huvudsak kop pd internet som ir av in-
tresse. En annan friga att ta stillning till 1 sammanhanget ir dirfor
hur de anonyma inkép som ska ske pd internet rent praktiskt ska
genomféras. Vid inkép som goérs 6ver internet kan ofta bide bestil-
larens namn och 1 vissa fall dven personnummer efterfrigas. Vid s3-
dana bestillningar mdste anonymiteten for tillsynsmyndigheten siker-
stillas for att syftet med mojligheten till anonyma inkép inte ska gd
forlorat. Om Konsumentverket ska kunna képa in produkter éver
internet behover denna friga besvaras. En tjinsteman skulle visser-
ligen kunna anvinda sitt eget namn eller personnummer vid bestill-
ning av en produkt. Enligt utredningens bedémning kan man dock
inte kriva av enskilda tjinstemin att de utfor sidana dtgirder 1 eget
namn. Det kan 1 vissa fall ricka med att myndigheten anvinder neu-
trala namn eller neutrala adresser vid inkép éver internet. I andra fall
kommer detta inte att vara tillrickligt, t.ex. vid krav pd personnum-
mer eller adress, utan det kommer d& att krivas att fingerade person-
uppgifter anvinds.

Hur ska tillsynsmyndigheten {3 tillgdng till sddana fingerade per-
sonuppgifter? Precis som Marknadskontrollutredningen redogér for
i sitt betinkande ir en tinkbar méjlighet ir att lita Polismyndigheten
hantera sidana inkop eftersom denna myndighet har erfarenhet av
olika typer av skyddsidentiteter f6r att hantera provokativa dgirder
som anvinds i myndighetens spanings- och underrittelseverksamhet.
Eftersom e-handeln kommer att 6ka 1 framtiden kan det dock, som
Marknadskontrollutredningen konstaterade, bli betungande fér Polis-
myndigheten att hantera ett stort antal forfrdgningar om bistind vid
anonyma inkdp. En annan tinkbar 16sning skulle kunna vara att Kon-
sumentverket fick tillging till en uppsittning fingerade personupp-
gifter for sddana indamdl. Hur detta ska hanteras praktiskt dr dock
enligt utredningens bedémning en frdga som kriver ytterligare dver-
viganden. Vi anser dirfor att det bor vervigas att ge regeringen be-
myndigande att meddela féreskrifter om hur inkép som kriver fin-
gerade personuppgifter ska genomforas.

Det ir utredningens bedémning att Konsumentverket bér ha moj-
lighet att anvinda sig av sidana fingerade personuppgifter inte bara
for kop utan dven for att registrera konton pé sociala medier och lik-

319



Tillsyn och sanktioner SOU 2018:1

nande. Ett sddant anvindande skulle ytterligare effektivisera tillsynen
dver marknadsforing pd internet.

9.8.2  Majlighet att begara ut uppgifter m.m. vid vite

Utredningens forslag: Konsumentombudsmannen bér ha méj-
lighet att begira ut uppgifter vid vite. 45 § MFL bor dirfor juste-
ras sd att den stadgar att en uppmaning enligt 4244 §§ MFL fir
férenas med vite. Det bor tydliggoras att en uppmaning enligt
42-44 8§ MFL ir ett foreliggande med uppmaning som enligt
45 § MFL far forenas med vite.

Myndigheten har 1 sitt tillsynsarbete ritt att vidta vissa dtgirder.
I 42-44 §§ MFL regleras KO:s ritt att uppmana niringsidkare, samt
var och en som kan limna upplysningar som behdvs 1 ett drende om
tllimpningen av marknadsféringslagen, att yttra sig, tillhandahalla
handlingar, ge tilltride till lokaler etc. Om en uppmaning enligt 42,
43 eller 44 § MFL inte foljs sd f&r KO foreligga den som berérs att
fullgora sin skyldighet vid vite (45 § MFL).

Att tillsynsmyndigheten férst miste uppmana nigon att limna
uppgifter for att sedan ha ritt att foreligga ndgon att limna uppgif-
terna vid vite fir anses utgdra en omvig som férsinkar utrednings-
arbetet 1 onddan. De ovriga vitesforeligganden som myndigheten
har ritt att meddela ska som huvudregel férenas med vite (t.ex.
28 § MFL). Som jimforelse kan nimnas att Konkurrensverket enligt
5 kap. 1 § konkurrenslagen, om det behévs f6r att Konkurrensverket
ska kunna fullgora sina uppgifter, far 8ligga t.ex. ett foretag eller nigon
annan att tillhandahalla uppgifter, handlingar eller annat. Aliggande
enligt 5 kap. 1 § konkurrenslagen far enligt 6 kap. 1 § samma lag f6r-
enas med vite. Dir kriivs inte att man forst foéreligger innan man kan
forena ett foreliggande med vite.

Det ir viktigt att myndighetens tillsynsarbete inte forsenas i
onddan, ndgot som framstdr som extra viktigt 1 dagens snabba digi-
taliserade reklamlandskap. Att di ha mojlighet att anvinda vite som
patryckningsmedel redan initialt framstdr som ett viktigt redskap 1
utredningsarbetet som kan bidra till ett effektivare arbete. Vi foreslar
dirfor att 45 § MFL justeras s3 att den stadgar att en uppmaning
enligt 42-44 §§ MFL fdr forenas med vite. I 42-44 §§ MFL stadgas
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att KO f8r uppmana nigon att limna uppgifter osv. For att tydlig-
gora att det ror sig om ett foreliggande som kan férenas med vite
redan forsta gdngen KO begir sidana uppgifter bor 42-44 §§ MFL
justeras s3 att det tydligt framgar att det ror sig om ett foreliggande
med uppmaning.

9.8.3 Tillsynsmyndighetens utredningsbefogenheter

Tillsynsmyndighetens méjligheter att begira ut data

Utredningens bedomning: 42 § MFL torde omfatta en ritt for
tillsynsmyndigheten att frin t.ex. plattformarna begira ut data
som behovs 1 ett drende.

For att komma &t den otillitna reklamen pd internet och 16sa manga
av de problem vi har identifierat i vir kartliggning krivs som kon-
staterats ovan en vil fungerande tillsyn. En del 1 att skapa en sdan ir
att se till att tillsynsmyndigheten har mojlighet att begira ut eller pd
annat sitt f3 tillgdng till den data som krivs for att hitta sddan re-
klam. I utredningsarbetet har framkommit att man skulle kunna
komma 4t data antingen genom att plattformarna éppnade upp sina
APIL:er” eller, i den mén de saknar sidana, genom att tanka ner platt-
formarnas dppna data (s.k. scraping). Tillsynsmyndigheten har s§ vitt
vi kinner till inte férsokt f3 ut data frin plattformarna med stod av
42 § MFL. Inte heller har det framkommit att myndigheten har
forsokt tanka ner 6ppna data utan att lyckas. Dock har frigan vickts
1 samband med utredningsarbetet om tillsynsmyndigheten utan hin-
der skulle kunna genomféra dessa tgirder med st6d av 42 § MFL.

Enligt 42 § forsta stycket forsta punkten MFL ska pd uppmaning
av KO var och en yttra sig och limna de upplysningar som behévs i
ett drende om tillimpningen av marknadsféringslagen. Det ir enligt
utredningens bedémning ett relativt brett mandat att £ ut upplys-
ningar. Frigan ir om det ir s3 brett att tillsynsmyndigheten kan anses
ha en ritt att f8 ut data frin t.ex. plattformarna med stod av para-
grafen.

3 Forkortningen API stdr for Application Programming Interface. Ett API kan sigas vara
ett ordnat sitt att himta och limna data.
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Vad ett drende ir finns det egentligen ingen allmingiltig definition
av. I forvaltningslagen anges 1 1§ att lagen giller férvaltningsmyn-
digheternas handliggning av drenden och domstolarnas handliggning
av forvaltningsirenden. Begreppet drende diskuteras i kommentaren®™
till férvaltningslagen. Dir konstateras att varken lagen eller forarbe-
tena innehdller ndgon definition av begreppet, men att det ligger i lag-
stiftarens sitt att resonera att man med handliggning av drenden syftat
pd myndigheternas beslutande verksamhet. Enligt gillande konsu-
mentskyddsférordning ska det finnas dtminstone skilig misstanke om
en overtridelse for att tillsynsmyndigheten ska kunna {3 tillgdng till
relevanta handlingar. Det gor att rena stickprovskontroller av mark-
naden troligen faller utanfér. Enligt utredningens bedémning bor
dock drende kunna tolkas relativt vitt. Det framstdr dirfér som limp-
ligt att tillsynsmyndigheten férsoker 8 ut data med stéd av paragrafen
och om man inte lyckas driver drendet vidare till domstol {6r att skapa
praxis.

Det ir utredningens bedémning att tillsynsmyndigheten méste ha
mojlighet att £8 ut data som den behéver i sitt tillsynsarbete. Vi anser
dock att 42 § MFL redan for nirvarande torde omfatta en sidan ritt.
Forst sedan tillsynsmyndigheten har forsokt tillimpa paragrafen och
drivit drenden for att skapa praxis utan att nd framging bor en even-
tuell lagindring 6vervigas. Det ska dock noteras att det 1 vissa fall
kan finnas sekretessregler som hindrar ett utlimnande (se vidare om
sekretess 1 nista avsnitt).

I kommissionens férslag till ny konsumentskyddsférordning sigs
att tillsynsmyndigheterna 8tminstone ska ha en utredningsméojlighet
som omfattar mojligheten att {3 tillgdng till relevanta dokument, data
eller information 1 vilken form eller format som helst och oberoende
av medium eller plats dir det finns lagrat (Artikel 8.2 a i forslaget).
Det innebir en utvidgning av informationsskyldigheten i férhdllande
till gillande reglering”. Enligt utredningens beddmning kommer det
troligen krivas ett fortydligande av 42 § MFL for att tillse att den

** Hellners, Tryggve och Malmgqyvist, Bo, Férvaltningslagen — Med kommentarer, Version den
31 maj 2010 (tredje upplagan).

3 Enligt artikel 4 punkten 6 giller att de befogenheter som avses i punkt 3 endast ska utévas
om det foéreligger skilig misstanke om 6vertridelse inom gemenskapen och ska omfatta
dtminstone féljande: a) Ritt att f3 tillging till alla relevanta handlingar, oberoende av form,
om §vertridelsen inom gemenskapen. b) Ritt att begira att vem som helst ska limna rele-
vant information om &vertridelsen inom gemenskapen.
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fullt ut uppfyller den nya konsumentskyddsférordningens krav 1 det
avseendet.

Sekretess bor inte vara ett hinder
for tillsynsmyndighetens utredningsmojligheter

Utredningens beddmning: Det ir inte limpligt att utredningen
limnar férslag om dndringar 1 offentlighets- och sekretesslagen.
Konsumentverkets tillsynsarbete bér dock inte 1 onédan hindras
av sekretess hos andra myndigheter. Konsumentverkets mojlig-
heter att 1 sitt tillsynsarbete {3 ut sekretessbelagda handlingar frin
andra myndigheter bor dirfér ses dver.

Konsumentverkets mojligheter att {3 ut uppgifter m.m. skulle kunna
begrinsas av sekretessbestimmelser. Myndigheten har wll utred-
ningen framfort att det hinder att andra myndigheter inte limnar ut
de handlingar som Konsumentverket har begirt ut med hinvisning
till sekretess. Frigan dr om gillande ritt ir tillricklig f6r att kunna
utdva en effektiv tillsyn.

Sekretess giller som huvudregel dven mellan myndigheter

Ritten att ta del av allminna handlingar begrinsas endast om det ir
pikallat med hinsyn till vissa angivna intressen, t.ex. skyddet for
rikets sikerhet eller dess férhillande till annan stat eller mellanfolklig
organisation, en myndighets verksamhet fér inspektion, kontroll
eller annan tillsyn, intresset att férebygga eller beivra brott eller en-
skilds personliga eller ekonomiska férhéllanden. En sidan begrinsning
ska anges noga 1 en bestimmelse 1 en sirskild lag. Den sirskilda lagen
ir offentlighets- och sekretesslagen (2009:400), OSL, och regeringen
har meddelat nirmare foreskrifter 1 offentlighets- och sekretessfor-
ordningen (2009:641), OSF.

Sekretess giller som huvudregel inte bara i férhillande till enskilda
utan ocksd mellan myndigheter och inom en myndighet, om det dir
finns olika verksamhetsgrenar som ir att betrakta som sjilvstindiga i
forhéllande till varandra (8 kap. 1 och 2 §§ OSL). I vissa fall miste dock
myndigheter kunna utbyta uppgifter f6r att kunna utféra sina upp-

323



Tillsyn och sanktioner SOU 2018:1

gifter. Sekretessregleringen innehdller dirfor sirskilda sekretessbry-
tande bestimmelser. Dessa har utformats efter en intresseavvigning
mellan myndigheternas behov av att utbyta uppgifter och det intresse
som den aktuella sekretessbestimmelsen avser att skydda. En sekre-
tessbrytande bestimmelse kan foérutom fér myndigheter dven gilla
till f6rmdn for enskilda, en annan verksamhetsgren inom samma myn-
dighet, utlindska myndigheter eller mellanfolkliga organisationer.
Definitionen av en sekretessbrytande bestimmelse ir att det dr en be-
stimmelse som innebir att en sekretessbelagd uppgift far limnas ut
under vissa forutsittningar (3 kap. 1 § OSL).

En grundliggande princip 1 offentlighets- och sekretesslagen ir att
sekretess som huvudregel inte f6ljer med en uppgift nir den limnas
till en annan myndighet. Det beror bl.a. pd att behovet av sekretess
och styrkan 1 sekretessen inte kan bestimmas enbart med hinsyn till
sekretessintresset. Detta mdste 1 varje sammanhang vigas mot in-
tresset av insyn 1 myndigheternas verksamhet. Offentlighetsintresset
kan sdledes kriva att de uppgifter som behandlas som hemliga hos en
myndighet dr offentliga hos en annan myndighet som har inhimtat
dem hos den férstnimnda®. Lagstiftaren har allts tagit stillning mot
en allmin bestimmelse om verforing av sekretess. Vissa bestimmel-
ser om dverforing av sekretess med begrinsade och éverblickbara till-
limpningsomrdden har dock inférts.

Sekretessbrytande bestimmelser

Som beskrivits ovan giller som huvudregel sekretess mellan myndig-
heter (8 kap. 1 § OSL). Lagstiftaren har dock ansett att sekretesslagen
inte bor hindra myndigheterna frin att utvixla uppgifter i situationer
dir intresset av att uppgifterna limnas ut bor ha féretride framfor det
intresse som sekretessen ska skydda. Man har dirfér infort ett antal
sekretessbrytande bestimmelser i offentlighets- och sekretesslagen,
bl.a. 1 kapitel 10. En av dessa ir generalklausulen 1 10 kap. 27 § OSL
som har inférts for att inte oférutsedda hinder ska uppkomma i myn-
digheternas verksamhet. Enlig denna fir, utéver vad som foljer av 2,
3, 5 och 15-26 §§, en sekretessbelagd uppgift limnas till en myndig-
het, om det dr uppenbart att intresset av att uppgiften limnas har

3¢ Prop. 1979/80:2 Del A, med forslag till sekretesslagm.m., s. 75 f.
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foretride framfor det intresse som sekretessen ska skydda. Viss sekre-
tess, som det har ansetts sirskilt angeliget att uppritthdlla gentemot
andra myndigheter, t.ex. hilso- och sjukvirdssekretess och social-
yinstsekretess, har undantagits frdn generalklausulens tillimpnings-
omréde (10 kap. 27 § andra stycket).

Om en sekretessreglerad uppgift limnas frén en myndighet till en
annan giller sekretess f6r uppgiften hos den mottagande myndighe-
ten antingen om sekretess foljer av en primir sekretessbestimmelse,
som ir tillimplig hos den mottagande myndigheten, eller om sekre-
tess f6ljer av en bestimmelse om 6verféring av sekretess. Om ingen
av dessa forutsittningar idr uppfyllda blir uppgiften offentlig hos den
mottagande myndigheten. Motsvarande giller om en myndighet har
direktdtkomst till sekretessreglerade uppgifter hos en annan myndig-
het (7 kap. 2 § OSL). I det fallet giller dock en generell bestimmelse
om overféring av sekretess (11 kap. 4 § OSL).

Konsumentverkets sekretesskydd

I 30 kapitlet regleras sekretess till skydd fér enskild i verksamhet som
avser tillsyn m.m. i friga om niringslivet. Enligt 30 kap. 23 § OSL
giller sekretess, 1 den utstrickning regeringen meddelar féreskrifter
om det, 1 en statlig myndighets verksamhet som bestdr i utredning,
planering, prisreglering, tillstindsgivning, tillsyn eller stodverksamhet
med avseende pd produktion, handel, transportverksamhet eller nir-
ingslivet 1 6vrigt. I forsta stycket 1 paragrafen finns huvudregeln om
sekretess 1 statlig tillsynsverksamhet m.m. Stycket ger inte i sig sjilv
upphov till nigon sekretess utan forutsitter att regeringen foreskriver
om sekretess.

Enligt kommentaren till offentlighets- och sekretesslagen ska
ordet tillsyn inte ges en alltfér sniv tolkning utan fir anses omfatta
alla de fall dir en myndighet har en 6vervakande eller styrande funk-
tion 1 férhillande till niringslivet. Hit fir enligt kommentaren t.ex.
riknas hela den samhilleliga verksamhet som regleras i marknads-
foringslagen och lagen om avtalsvillkor 1 konsumentférhillanden.
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Aven sidan ridgivning som sker som ett led i en myndighets till-
synsverksamhet faller under begreppet tillsyn.”

Regeringen har med stdd av forsta stycket meddelat foreskrifter
om sekretess 1 9 § OSF och bilagan till OSF. Enligt 9 § OSF giller
sekretess, 1 den utstrickning som anges 1 bilagan till férordningen, i
statliga myndigheters verksamhet, som bestdr i utredning, planering,
prisreglering, tillstdndsgivning, tillsyn eller stédverksamhet med av-
seende pd produktion, handel, transportverksamhet eller niringslivet
1 6vrigt. Detta giller 1) for uppgift om en enskilds affirs- eller drift-
forhillanden, uppfinningar eller forskningsresultat, om det kan antas
att den enskilde lider skada om uppgifterna réjs, och 2) fér uppgift
om andra ekonomiska eller personliga forhéllanden in som avses 1 1
for den som har tritt 1 affirsférbindelse eller liknande férbindelse med
den som ir féremdl f6r myndighetens verksamhet. Enligt punkt 15 1
bilagan giller sekretess enligt 9 § OSF {6r utredning, planering och
tillsyn hos Konsumentverket eller KO. Sekretessen enligt 9 § férsta
stycket 1 giller dock inte f6r uppgifter 1 tillsynsverksamheten, om in-
tresset av allmin kinnedom om férhillande som rér minniskors hilsa,
miljén eller redligheten i handeln eller ett liknande allménintresse har
sddan vikt att de bor limnas ut.

Bor majligheten att fd del av sekretessbelagda
handlingar i tillsynsarbetet utokas?

Huvudregeln ir att sekretess giller iven mellan myndigheter. Det
finns dock som beskrivits ovan ett antal sekretessbrytande bestim-
melser. Genom tillimpning av generalklausulen i 10 kap. 27 § OSL
kan en sekretessbelagd uppgift limnas till en myndighet om det ir
uppenbart att intresset av att uppgiften limnas har foretride fram-
for det intresse som sekretessen ska skydda. Hir far dock goras en
bedémning i varje fall dd uppgifter begirs ut. Sekretess giller enligt
9 § OSF for uppgifter i Konsumentverkets och KO:s tillsyn.

Det framstir som rimligt att Konsumentverkets tillsynsarbete, lik-
som andra myndigheters tillsynsarbete, inte ska hindras av att myndig-
heten inte fir ut f6r arbetet viktiga handlingar frdn andra myndigheter
med hinvisning till sekretessbestimmelser. Lagstiftaren har ocks3 valt

% Lenberg, Eva, Geijer, Ulrika och Tansjé, Anna, Offentlighets- och sekretesslagen. En
kommentar till 30 kap. 23 § publicerad i Zeteo 2017-05-12.
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att 1 vissa fall bryta det sekretesskydd som enligt huvudregeln giller
mellan myndigheter och dven inom en myndighet. Som framgir av
redogorelsen ovan finns det exempelvis redan sekretessbrytande be-
stimmelser som omfattar Konsumentverket och KO. Vidare fram-
gir att de sekretessbrytande bestimmelser som finns har utformats
efter en intresseavvigning mellan myndigheternas behov av att utbyta
uppgifter och det intresse som den aktuella sekretessbestimmelsen
avser att skydda.

Att 6verblicka vilka justeringar som eventuellt bor goras 1 offent-
lighets- och sekretesslagen och vilka som kan framstd som limpliga
for att passa in i den gillande strukturen ir ett omfattande arbete
som inte liter sig géras inom ramen f6r denna utredning. Det fram-
stdr inte heller som ndgot som det ir limpligt att denna utredning —
givet virt uppdrag — gor. Den reglering av mojligheten att {4 ut sekre-
tessbelagda uppgifter som nu finns innebir dock enligt vad som har
uppgetts svirigheter f6r Konsumentverket att fullgéra sitt uppdrag
pa ett tillfredsstillande sitt. Utredningen vill dirfor peka pd att det
framstdr som limpligt att regeringen verviger att se dver Konsu-
mentverkets mojligheter att £ ut sddana sekretessbelagda handlingar
som behovs 1 tillsynsarbetet frdn andra myndigheter. Mgjligen bor
man i det sammanhanget ocksd 6verviga att titta pd mojligheten att
bryta banksekretessen vid sirskilt allvarliga 6vertridelser av mark-
nadsforingslagstiftningen. I sammanhanget ska nimnas att férslaget
till ny konsumentskyddsférordning troligen kommer att leda till en
utvidgning av informationsskyldigheten.

Det ska betonas att vdra 6verviganden ovan giller utlimning av
sekretessbelagda handlingar mellan myndigheter. Nir det giller upp-
gifter frn andra aktorer regleras eventuell sekretess 1 sektorsspecifika
lagar.

9.8.4  KO-bitrade i patent- och marknadsdomstolarna

Utredningens forslag: KO bor ges mojlighet att bevilja KO-
bitride dven 1 tvister vid patent- och marknadsdomstolarna.

Enligt 2 § lagen om Konsumentombudsmannens medverkan 1 vissa
tvister f&r KO, i en tvist mellan en konsument och en niringsidkare,
besluta att bitrida konsumenten som ombud vid allmin domstol och
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hos Kronofogdemyndigheten. Detta om tvisten ir av betydelse foér
rittstillimpningen eller om det annars finns ett allmint konsument-
intresse av att tvisten provas. Patent- och marknadsdomstolarna
nimns inte sirskilt i lagen.

I Sverige har vi tre typer av domstolar. De allminna domstolarna
(tingsritt, hovritt och Hégsta domstolen), de allminna férvalt-
ningsdomstolarna (forvaltningsritt, kammarritt och Hogsta forvalt-
ningsdomstolen) samt specialdomstolarna som avgor tvister inom
olika specialomriden (Arbetsdomstolen och Forsvarsunderrittelse-
domstolen). Patent- och marknadsdomstolarna ir sirskilda domsto-
lar — men inte specialdomstolar. Patent- och marknadsdomstolen ir
en del av Stockholms tingsritt och Patent- och marknadséverdom-
stolen ir en del av Svea hovritt. Frigan dr om de ir att se som sdana
allminna domstolar som KO har ritt att bevilja KO-bitride i. For-
arbetena ger ingen ledning, varken i férarbetena till lagen om KO-
bitride eller till lagen om patent- och marknadsdomstolar tas frigan
upp. Det ir mot den bakgrunden utredningens bedémning att det
inte ir tydligt att processen 1 patent- och marknadsdomstolarna om-
fattas av 2 § lagen om Konsumentombudsmannens medverkan i vissa
tvister varfor ett fértydligande skulle vara limpligt om man anser att
KO bor ha en sddan méjlighet. Frigan dr dd om det dr limpligt att
KO har en sddan mojlighet.

Syftet med lagen ir enligt férarbetena att f8 fram avgéranden inom
det konsumentrittsliga omrddet och frimja prévningen av andra
tvister som har ett allmint konsumentintresse. I princip svarar staten
for sdvil konsumentens egna rittegingskostnader som — fér den
hindelse konsumenten férlorar tvisten — motpartens rittegingskost-
nader. Lagen mojliggér dirfor for enskilda konsumenter att med KO:s
bitride driva viktiga mdl utan att riskera hoga rittegdngskostnader.
KO:s bitride till konsumenter har sdledes en viktig funktion att
fylla.”®

Konsumenter har under vissa forhdllanden ritt till skadestind
enligt 37 § MFL. Enligt 38 § MFL faller ritten till skadestdnd bort
om talan inte vicks inom fem &r frn det att skadan uppkom. En s3-
dan talan fors i patent- och marknadsdomstolarna. Konsumentverket
menar att det dven i sidana mil kan finnas skil att bevilja KO-bi-
tride. Om KO bedémer att en tvist enligt 37 § MFL ir av betydelse

3% Prop. 2010/11:164, Konsumentombudsmannens medverkan i vissa tvister.
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for rittstillimpningen eller att det annars finns ett allmint kon-
sumentintresse av att tvisten provas framstdr det enligt utredningens
bedémning som limpligt att KO ges mojlighet att bitrida konsu-
menten. De skil som ligger bakom inférandet av mojligheten till
bitride av KO gor sig gillande dven vid sddana tvister. Utredningen
anser dirfor att KO ska ges mojlighet att bevilja KO-bitride dven i
tvister enligt marknadsforingslagen. Upprikningen 1 2 § lagen om
Konsumentombudsmannens medverkan 1 vissa tvister bér dirfor
kompletteras med patent- och marknadsdomstolarna. T praktiken
kommer det 1 normalfallet handla om att KO f{ér en vanlig mark-
nadsrittslig process och kumulerar denna med talan om skadestind
for en enskild konsument — ungefir som en 8klagare &talar och yrkar
enskilt ansprak.

9.8.5 Kvarstad i mal om utdémande av vite

Utredningens forslag: KO bor ges mojlighet att anséka om
kvarstad dven 1 mil som rér utdémande av vite enligt 26, 28 eller
45 § MFL.

I mé3l som rér marknadsstérningsavgift har KO mojlighet att an-
soka om kvarstad (36 § MFL). Motsvarande mojlighet saknas 1 mal
som ror utdéomande av vite. Konsumentverket har uppgett att det
kan réra sig om relativt héga summor, runt en miljon kronor fér
materiella viten och 100 000 kronor for s.k. férfarandeviten. Frigan
ir om en avsaknad av mojlighet att begira kvarstad i sidana mail
skulle kunna undergriva effekten av vitena.

Mal om utdémande av vite handliggs som &tal f6r brott f6r vilket
svdrare straff dn boter inte dr foéreskrivet (3 kap. 5 § lag om patent-
och marknadsdomstolar). Frigan om huruvida rittegdngsbalkens
regler om kvarstad 1 brottmal kan tillimpas pa ett mal om utdéman-
de av vite har relativt nyligen provats av Patent- och marknadséver-
domstolen.

329



Tillsyn och sanktioner SOU 2018:1

Patent- och marknadséverdomstolens dom om kvarstad oktober 2016

I det aktuella fallet hade KO ansokt om kvarstad i mélet som rérde
utdémande av vite, men fitt avslag 1 Patent- och marknadsdom-
stolen. Malet overklagades till Patent- och marknadséverdomstolen
som meddelade beslut’”® den 27 oktober 2016. Aven Patent- och mark-
nadséverdomstolen avslog KO:s begiran om interimistisk kvarstad
och som skil fér sitt avslag angav domstolen bla. féljande. Forst
konstaterade domstolen att frigan var om det fanns lagliga férut-
sittningar att besluta om kvarstad tll sikrande av vite 1 ett forelig-
gande meddelat enligt 28 § MFL. Domstolen pekade p4 att det finns
en bestimmelse 1 marknadsféringslagen som giller kvarstad 1 mal om
marknadsstérningsavgift som anger att 15 kap. RB ska tilllimpas 1 ett
sddant mél (36 § MFL). Som Patent- och marknadsdomstolen kon-
staterat, fortsatte domstolen, finns det inte nigon uttrycklig bestim-
melse om kvarstad vid utdémande av vite pd grund av en pdstddd
overtridelse av 28 § MFL. Domstolen konstaterade direfter att mél
om utdémande av ett sddant vite ska handliggas enligt reglerna i ritte-
gingsbalken om &tal for brott for vilket svirare straff in béter inte ir
foreskrivet. Frigan var di enligt domstolen om det i sddana fall
kunde beslutas om kvarstad med stéd av bestimmelserna 1 ritte-
gingsbalken. Domstolen konstaterade att kvarstad ir en ingripande
tvingsdtgird som kriver stdd i lag. Ordalydelsen i 26 kap. 1 § forsta
stycket RB omfattar inte skyldigheten att betala vite. Dessutom menar
domstolen si ir det en forutsittning for beslut om kvarstad enligt
26 kap. 1 § RB att den som beslutet riktas mot ir skiligen misstinkt
for brott. Den frigan aktualiseras inte vid prévningen av om ett
forelagt vite ska domas ut. Redan av det skilet kan bestimmelsen
enligt Patent- och marknadséverdomstolen inte tillimpas 1 ett mal
om utdémande av vite. Inte heller kvarstadsreglerna 1 15 kap. ritte-
gangsbalken kan enligt Patent- och marknadséverdomstolen tillimpas
1 detta fall. Patent- och marknadséverdomstolen meddelade méjlighet
till att dverklaga till HD, men HD beviljade inte prévningstillstind.

39 M3l nr PMO 8959-16, KO mot Greencall AB.

330



SOU 2018:1 Tillsyn och sanktioner

Det bér vara majligt att anséka om kvarstad dven
i mdl om utdomande av vite

Enligt gillande ritt saknas alltsd mojlighet att besluta om kvarstad 1
mal som rér utdémande av vite. Visserligen synes den generella hin-
visningen till rittegingsbalkens botesmalsregler ge en sidan mojlig-
het men efter Patent- och marknadséverdomstolens beslut fir det
anses klarlagt att hinvisningen inte kan anses omfatta mojligheten
att ansdka om kvarstad enligt 26 kap. 1 § RB. Sett till att det faktiskt
finns en bestimmelse om kvarstad i marknadsforingslagen som giller
1 m8l om marknadsstorningsavgift verkar det inte heller ha varit lag-
stiftarens avsikt att kvarstad ska vara mojligt nir det giller vitesut-
démandeprocesser. I vart fall berérs méjligheten inte 1 motiven.

Nir det handlar om tvingsmedel méste héga krav pd tydlighet
stillas. Kvarstad ir ett tvingsmedel som kriver stdd 1 lag. Frigan ir
dd om det finns skil att inféra en sidan mojlighet 1 mal som ror
utdémande av vite.

Marknadsforingslagen innehéller bestimmelser om tvi olika slags
foreligganden om viten. Dels sddana som var aktuella i det ovan
nimnda mélet 1 Patent- och marknadséverdomstolen och som giller
dvertridelser av marknadsforingslagens materiella regler (26 eller
28 § MFL). Dels forfarandeviten (processuella viten) som anvinds nir
ndgon obstruerar tillsynsmyndighetens utredningsarbete (45 § MFL).
Beloppen 1 de sistnimnda fallen ir betydligt ligre in de som giller
overtridelser av de materiella reglerna, men kan ind3 uppgs till be-
tydande summor. Aven om det troligen 4r i mil om utdémande av
sddana viten som avses i 26 eller 28 § MFL som frigan om kvarstad
oftast skulle bli aktuell finns det skil att 6verviga regler om kvarstad
for alla mdl som rér utdémande av vite. Vitesbeloppet i det mél som
provades av Patent- och marknadséverdomstolen var 750 000 kronor,
forfarandeviten uppgir ofta till summor runt 100 000 kronor. Det rér
sig foljaktligen om hoga belopp som kan komma att démas ut. Det
framstdr som rimligt att inféra en méjlighet f6r KO att anséka om
kvarstad i m&l om utdémande av sddana viten om det kan befaras att
den som kan bli skyldig att betala vite genom att avvika eller genom
att undanskaffa egendom eller pd annat sitt undandrar sig frén att
betala vitet som kan antas komma att démas ut. Patent- och mark-
nadsdomstolarna bér dd ha mojlighet att besluta om kvarstad pid sd
mycket av dennes egendom att fordringen kan antas bli tickt vid ut-

331



Tillsyn och sanktioner SOU 2018:1

mitning. Att inféra en sddan ritt dven vad giller forfarandeviten kan
dessutom bidra till att stirka tillsynen.

Som konstaterat ovan kriver en sidan méjlighet stod 1 lag. Mark-
nadsféringslagens bestimmelse om kvarstad (36 § MFL) bor dirfor
enligt utredningens bedémning kompletteras med ett andra stycke
som stadgar att domstolen fir besluta om kvarstad till sikrande av
vite som kan komma att démas ut till f6ljd av 6vertridelser av ett
foreliggande meddelat enligt 26, 28 eller 45 § MFL. D3 sddana mal
ska handliggas som botesbrottmdl bor hinvisas till 26 kap. ritte-
gdngsbalkens bestimmelser om kvarstad.

9.8.6  Varningslista

Utredningens beddmning: Det ingdr i Konsumentverkets upp-
drag att se till att konsumenter har tillging till information och
vigledning om konsumenters rittigheter och skyldigheter samt
annan information som ger dem mojlighet att gora vil avvigda
val om ingen annan myndighet har den uppgiften. Konsument-
verket bor alltsd ha mgjlighet att informera konsumenterna genom
att publicera en varningslista s& linge varje varningsmeddelande
har grundats pd tillrickliga, sakliga och objektiva omstindigheter.

Det ingdr i Konsumentverkets uppdrag att se till att konsumenter har
tillgdng till information och vigledning om konsumenters rittigheter
och skyldigheter samt annan information som ger dem mgjlighet att
gora vil avvigda val om ingen annan myndighet har den uppgiften.
Konsumentverket bor allts3 ha méjlighet att informera konsumen-
terna. Frigan dr dock om den ritten innefattar en ritt att publicera en
varningslista och om en sidan kan vara ett limpligt verktyg 1 tll-
synsarbetet.

Kammarrittens dom rérande varningslistans laglighet

Konsumentverket hade tidigare en varningslista dir myndigheten lyfte
de problem man sig for tllfillet. Varningslistan hade enligt Konsu-
mentverket till syfte att ge ren information till konsumenten, fér att
denne skulle kunna gora vil avvigda val. Publiceringen av ett bolag
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foregicks inte av nigra dokumenterade beslut. Det var Konsument-
verket presstjanst som ansvarade f6r informationen pd varningslistan
och for att den var relevant och aktuell.

Ett av de bolag som hade férts upp pd varningslistan éverklagade
placeringen p listan till férvaltningsritten. Forvaltningsritten bifoll
i maj 2017* 6verklagandet och férklarade att Konsumentverket inte
hade laglig ritt att f6ra upp bolaget pd en varningslista pd det sitt
som skett. Konsumentverket ¢verklagade domen.

Kammarrittens meddelade i dom* den 30 oktober 2017 prév-
ningstillstdnd, upphivde den meddelade domen och aterférvisade ma-
let till forvaltningsritten for ny handliggning i enlighet med vad som
anges 1 skilen. Skilen for avgorandet var 1 huvudsak féljande. Den
aktuella varningen ir av sddan karaktir att det dr friga om ett beslut
som far 6verklagas. Den friga som kammarritten hirefter har att ta
stillning till ir om Konsumentverket har haft ritt att meddela en
varning pd det sitt som skett. For att ett visst offentligrittsligt férfa-
rande ska anses hora till det primira lagomradet krivs enligt kammar-
ritten att det dr friga om ett reellt och faktiskt ingrepp i enskildas
ekonomiska forhdllanden, t.ex. 1 méjligheten att forfoga 6ver egen-
dom (prop. 1973:90, s. 210). Att en myndighet limnar information
till allminheten om vad myndigheten fir kinnedom om inom ramen
for sitt uppdrag kan enligt kammarritten typiskt sett inte anses inne-
bira att det dr friga om ett sddant ingrepp i enskildas ekonomiska
forhillanden som kriver stdd 1 lag. Det har inte kommit fram nigot
som kan leda till annan slutsats i detta fall.

Enligt kammarritten har Konsumentverket enligt 1§ 2 férord-
ningen med instruktion f6r myndigheten ansvar f6r att konsumen-
terna har tillging till information som ger dem mojlighet att gora vil
avvigda val. Sidan information kan enligt kammarritten limnas pd
ménga olika sitt, t.ex. genom vad som betecknas som en varningslista.
Forvaltningsritten borde dirfér inte ha férklarat att Konsument-
verket inte hade laglig ritt att fora upp bolaget pd en varningslista pd
det sitt som skett. En myndighet ska i sin verksamhet iaktta saklighet
och opartiskhet (1 kap. 9 § RF). Den friga som 3terstir att bedoma
ir dirmed enligt kammarritten om det nu aktuella varningsmed-
delandet har grundats pd tllrickliga, sakliga och objektiva omstindig-

0 Férvaltningsritten i Karlstads dom 2017-05-12 i mal 3982-16.
# Kammarritten i Géteborgs dom 2017-10-30 i mil 2935-17.
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heter. Den bedémningen bér enligt kammarritten, med hinsyn till
instansordningsprincipen, i forsta hand goras av férvaltningsritten.
Domen vann laga kraft den 22 november 2017.

Har Konsumentverket rdtt att varna for oseridsa foretag?

Konsumentverket har till utredningen framfort att det ir ett viktigt
led 1 tillsynsarbetet att man kan varna konsumenterna. Enligt ut-
redningens bedémning innebir kammarrittens dom frin oktober
2017 att Konsumentverket far anses ha ritt att limna information till
konsumenterna genom en sddan typ av varningslista som var frigan i
mélet. Varje nytt varningsmeddelande som f6rs upp p en sidan lista
mdste dock ha grundats pd tillrickliga, sakliga och objektiva om-
stindigheter.

Mojligheten att publicera sidan information pd webbsidan stiller
alltsd hoga krav pd informationens utformning s att den uppfattas
som just information. Metoden som sidan fir dock anvindas och
kriver inte stod 1 lag.

9.8.7 Tekniska Iésningar

Utredningens beddmning: Dagens reklamlandskap stiller krav
pd nya former av tekniska 16sningar f6r att Konsumentverket all-
yamt ska kunna utéva en aktiv och effektiv tillsyn. Fér att myn-
digheten ska ha mojlighet att méta de nya kraven krivs enligt
utredningens bedémning 6kade anslag till Konsumentverket.

Méinga av de problem som Konsumentverket stills infér 1 den digi-
tala virlden har mer med tekniska brister att géra in med brister 1
regleringen. Nir marknadsféring sker digitalt stiller det nya krav pd
tllsynsmyndigheten och kriver andra l6sningar fér att tillsynen allt-
jimt ska kunna vara aktiv och effektiv. Det dr exempelvis svirt att
hitta dold reklam, trots det vet vi att det r ett ganska stort problem.
Att identifiera de algoritmer som ligger bakom den personaliserade
reklamen ir ocksd svart. For att komma tillritta med sidana problem
krivs enligt utredningens bedémning bittre teknik och nya tekniska
16sningar. Det kan handla om att finna och upphandla nya tekniska
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16sningar men dven om att bredda kompetensen hos de anstillda och
anstilla andra typer av kompetenser dn vad man traditionellt har haft.

Det ir svart for utredningen att dverblicka vilka tekniska verktyg
som behovs for tillsynen och det dr ocksd nigot som forindras 1 takt
med att den tekniska utvecklingen gir framét. I utredningens expert-
grupp har det nimnts att det pdgdr arbete med att ta fram en s.k.
doldreklamrobot som systematiskt skulle kunna leta efter dold re-
klam, méjligheter att utnyttja algoritmer pd samma sitt som mark-
nadsféringen utnyttjar sddana har diskuterats osv. Konsumentverket
har till utredningen uppgett att det pagir ett arbete med att tillse att
myndigheten har relevanta metoder och verktyg fér omvirldsbe-
vakning och bevissikring 1 en digital miljo. Ett sidant verktyg som
kan vara relevant ir enligt myndigheten den ovan nimnda s.k. dold-
reklambot. Konsumentverket har vidare uppgett att myndigheten
kommer att behova inforskaffa sivil hird- som mjukvara samt ut-
veckla nédvindig it-kompetens. Kompetensutveckling kommer en-
ligt Konsumentverket att krivas sdvil initialt som kontinuerligt, 1
takt med utvecklingen pd marknaderna.

Enligt vir bedémning kommer den digitaliserade och personalise-
rade reklamen som férekommer i1 olika medier stilla stora krav pd de
tekniska verktyg och den personal som Konsumentverket miste fa
tillgdng wll f6r att kunna utdva en effektiv tillsyn. Tillgdng till sddana
tekniska 16sningar som behovs ir inget som kan 16sas lagstiftnings-
vigen. Hir handlar det snarare om omférdelning av befintliga resurser,
men kanske frimst om tillskott av ekonomiska medel. Utan 6kade
anslag ir det enligt vir bedémning inte méjligt f6r Konsumentverket
att f ullgdng till den teknik som skulle kunna underlitta och effek-
tivisera tillsynsarbetet. Det kommer troligen ocksd krivas att myn-
digheten anstiller personer med god kunskap om den digitala virlden
och de tekniska l6sningar som krivs for att utéva en effektiv tillsyn
over den. Att anstilla personal med sidan it-kompetens bér dirfor
Overvigas.

En sida av problemet med algoritmer ir att de dr svira att komma
it. Gillande ritt ger enligt utredningens bedémning stéd for att
begira ut det underlag som behvs. Problemet ir snarare att veta vad
det 4r man ska begira ut for att komma 3t algoritmerna. Aven hir
bor tekniska 16sningar kunna bidra.

Tillging till sddana tekniska 16sningar som krivs och férutsitt-
ningar for att 6ka personalstyrkan med sidana anstillda som behévs
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for att utnyttja dem kriver enligt utredningens bedémning 6kade eko-
nomiska anslag till Konsumentverket.

De senaste iren har Sverige halkat efter 1 sitt konsumentskyd-
dande arbete mycket beroende pd bristande resurser. Utvecklingen i
flera andra EU-linder ligger enligt vad som har framkommit i utred-
ningsarbetet lingt fore Sveriges. Aven detta talar enligt utredningens
bedémning f6r 6kade anslag.

9.9 Overviaganden och bedémningar rérande
regleringen av sanktioner

9.9.1 Nedstdngning av webbsidor

Utredningens bedomning: En befogenhet fér tillsynsmyndighe-
ten att stinga webbsidor som strider mot marknadsféringslag-
stiftningen kan antas vara allt f6r ldngtgdende i férhillande till den
grundlagsskyddade ritten till yttrande- och tryckfrihet. Effekten
av en sddan 4tgird fir dessutom antas bli relativt begrinsad. Nigot
sidant forslag limnas dirfor inte. Att arbeta f6r att branschen tar
initiativ till en sjilvreglering framstdr som ett mer effektivt sitt att

ni samma resultat.

Som framgdtt av avsnitt 9.5 sd innehdller kommissionens forslag till
ny konsumentskyddférordning en bestimmelse om befogenhet for
de nationella myndigheterna att besluta om interimistiska dtgirder
for att forebygga risken for allvarlig och irreparabel skada fér kon-
sumenter, sirskilt nir det giller att tillfilligt upphiva en webbplats,
domin eller liknande digital plats, tjinst eller konto (artikel 8.3.¢).
Nir det giller mojligheten att stinga ner och blockera webbsidor
har Konsumentverket i sitt remissvar bl.a. uppgett att en tillfillig
blockering, eller 1 extrema fall en nedstingning av en webbsida, kan
vara en rimlig och proportionerlig dtgird som en sista utvig. Detta i
fall d& en niringsidkare efter upprepade kontaktférsék frin Kon-
sumentverkets sida inte hér av sig och konsumentkollektivet fort-
sitter att drabbas av ekonomisk skada om inga tgirder vidtas. Verk-
tyget kan enligt Konsumentverket inte likstillas med ett nirings-
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forbud eftersom det inte hindrar niringsidkaren frn att fortsitta
med sin verksamhet genom andra kanaler eller under en ny URL.*

Vid utredningens moten med foretridare for Konsumentverket
har dock framkommit att myndigheten bedémer att nedstingning av
webbsidor 1 praktiken kan bli en ganska tandlés sanktion 1 forhsl-
lande till marknadsféringslagen. Om kostnaden fér att starta en
webbsida ir 18g (eller kanske t.o.m. gratis) ir det bara f6r den som
ligger bakom den nedstingda webbsidan att genast starta en ny med
liknande inneh3ll. D3 uppndr man i praktiken ingenting trots att man
vidtar en relativt ingripande 3tgird.

Bor tillsynsmyndigheten ges ritt att stinga ner webbsidor?

Handel med produkter éver internet kommer sannolikt att oka i
framtiden. Det kan dock vara svirt att rikta dtgirder mot oseridsa
aktdrer som marknadsfér produkter pa olika webbsidor pd internet.
I de fall det ir okint vem som stdr bakom en webbsida kan det vara
forenat med svirigheter att exempelvis veta mot vem man kan rikta
ett férbud enligt 23 § MFL. En befogenhet for tillsynsmyndigheten
att stinga oseridsa webbsidor som marknadsfor produkter pa ett sitt
som inte uppfyller gillande krav skulle dirfér mojligen kunna vara en
effektiv dtgird. Det dr dock utredningens bedémning att férdelen
med en sddan tgird kanske inte frimst gor sig gillande i forhdllande
till de problem vi har identifierat utan snarare f6r att begrinsa sprid-
ning av produkter som pd ett eller annat sitt kan vara skadliga. Det
talar enligt vir bedémning mot att féresld en sdan dtgird.

Till det kommer att anvindandet av en sddan befogenhet ir be-
hiftat med flera olika praktiska svirigheter, bl.a. hur en sddan ned-
stingning ska kunna genomféras. Enligt svensk rittstradition torde
det enligt utredningens bedémning krivas domstolsbeslut for att {3
genomféra en sddan 3tgird. Det innebir en 6kad belastning pd de
domstolar som befogenheten liggs pd. Att anséka om nedstingning
kommer dessutom att kriva stora resurser frdn Konsumentverkets
sida d& det alltid dr kostsamt att driva mél 1 domstol. Handliggningen
riskerar att bli sdvil lingsam som kostsam d& det bér finnas méjlighet

2 Konsumentverkets remissyttrande och kompletterande remissyttrande av den 19 augusti
2016 med diarienummer 2016/698.
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for den som drabbas av nedstingningen att 6verklaga beslutet. Det
skulle alltsd krivas ett relativt omstindligt och kostsamt férfarande
for att uppnd en relativt svag effeke, i vart fall 1 férhillande till dver-
tridelser av marknadsforingslagens regler om reklam.

En annan, och kanske den starkaste, invindning mot befogenhe-
ten ir att den vicker frigor om denna kan utgéra en inskrinkning i
yttrandefriheten som kan vara svirforenlig med den svenska tryck-
och yttrandefrihetsregleringen. Att stinga eller interimistiskt upphiva
dtkomst till webbsidor kan antas vara allt f6r ldngtgiende 1 férhillande
till den grundlagsskyddade ritten till yttrande- och tryckfrihet.

Sammantaget anser utredningen att en befogenhet for tillsyns-
myndigheten att stinga webbsidor inte framstdr som limplig och
nigot sdant forslag limnas dirfér inte.

Vi har 1 avsnitt 2.6 beskrivit Internetstiftelsen 1 Sverige, IIS, som
ansvarar for internets svenska toppdomin .se. IIS skoter ocksd drift
och administration av toppdominen .nu. Forsiljningen av domin-
namn sker genom &terforsiljare, sd kallade registrarer. Fér att komma
tillritta med problematiska webbsidor ir det enligt utredningens upp-
fattning bittre att arbeta for att fa wll stind en sjilvreglering. Tillsyns-
myndigheten kan vid kontakter med foretridare {6r branschen upp-
mana denna att initiera en sjilvreglering. Det borde ligga i branschens
intresse att ha ett gott varumirke, att exempelvis .se ir sidor som
allminheten bor kunna lita pd. Konsumentverket kan ocksd éverviga
mojligheten att {3 till stdnd avtal med sddana aktorer for att uppnd
samma resultat pd frivillig vig.

9.9.2  Naringsforbud

Utredningens beddmning: De 6vertridelser av marknadsforings-
lagen som omfattas av utredningens uppdrag bor inte féranleda
niringstorbud. Konsumentverket bor dirfor inte ges mojlighet att
framstilla yrkanden om niringsforbud f6r sddana évertridelser.
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Rittslig reglering

Niringsforbud regleras bla. 1 lagen (2014:836) om niringsférbud.
Det finns ocksd bestimmelser om niringsfoérbud i andra lagar. Be-
stimmelser om niringsforbud i samband med konkurs regleras t.ex. i
konkurslagen (1987:672). Aven i aktiebolagslagen (2005:551) och i
lagen (1987:667) om ekonomiska féreningar finns bestimmelser om
niringsforbud. Ett beslut om niringsférbud innebir att en nirings-
idkare under viss tid meddelas begrinsningar i ritten att bedriva eller
ta del i niringsverksamhet. Niringstérbudet har huvudsakligen tva
syften. Det ena syftet dr att hindra personer frin att bedriva nirings-
verksamhet sedan de har visat sig olimpliga fér detta ("undanréja en
skadehird”). Det andra syftet ir att utgdra en adekvat reaktion” mot
ett klandervirt beteende®. Niringsférbud beslutas av allmin domstol.

Det vanligaste dr att ett niringsférbud ges 1 samband med att
ndgon déms fér grova ekonomiska brott. Men niringsforbud kan
ocksd démas ut till ndgon som 1 sin niringsverksamhet grovt dsidosatt
sina skyldigheter och inte betalat skatt eller avgifter, drivit foretag
som forsatts 1 konkurs, eller ingdtt kartellsamarbete. Det ir allts8 inte
nodvindigt att en ndringsidkare har gjort sig skyldig till brott fér att
ett férbud ska kunna meddelas. Ett niringsférbud bér enligt for-
arbetena dirfor snarast uppfattas som en administrativ sanktion.*

I svensk ritt ir niringsfriheten skyddad i grundlagen och det ir
en grundliggande princip att var och en har ritt att bedriva nirings-
verksamhet. Begrinsningar 1 ritten att driva niring eller utéva yrke
far inforas endast for att skydda angeligna allminna intressen (2 kap.
17 § kungorelse [1974:152] om beslutad ny regeringsform). Nirings-
férbud ir den mest ingripande inskrinkningen, di férbudet 1 princip
innebir att niringsidkaren miste upphéra att bedriva eller ta del 1
niringsverksamhet under viss tid.

Néringsforbud vid évertridelser av konkurrenslagen

Enligt konkurrenslagen ir det férbjudet for foretag att samarbeta pd
ett sitt som begrinsar konkurrensen. Foretag som ir konkurrenter far
till exempel inte komma 6verens om priser, begrinsa eller kontrollera

# Prop. 2013/14:215, Ny lag om néringsforbud, s. 49.
# A. prop. s. 47.
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produktionen eller dela upp marknaden mellan sig. Sddana samarbeten
brukar kallas for karteller. Enligt konkurrenslagen kan personer som
ingdr i ett kartellsamarbete drabbas av niringsférbud.

Konkurrensverket har dirfér getts mojlighet att framstilla yrkande
om niringsférbud (17 § lagen om niringsférbud). Yrkandet fir fram-
stillas 1 ett mil om konkurrensskadeavgift enligt 3 kap. 5 § konkur-
renslagen. Om Konkurrensverket inte f6r talan om konkurrensskade-
avgift, fir verket istillet framstilla ett yrkande om niringsférbud
genom ansokan till Patent- och marknadsdomstolen. Niringsférbud
kan meddelas den som har grovt dsidosatt sina skyldigheter 1 en nir-
ingsverksamhet dir forbudet 1 2 kap. 1§ konkurrenslagen eller arti-
kel 101 1 FEUF har 6vertritts pd ett sitt som inneburit att foretag 1
samma produktions- eller handelsled faststiller forsiljningspriser, be-
grinsar eller kontrollerar produktion eller delar upp marknader, ska
meddelas niringsférbud, om ett sddant férbud dr pdkallat frin allmin
synpunkt (7 § lagen om niringsférbud).

Niringsforbud vid svertridelser av marknadsforingslagen?

Niringsférbud ir den mest ingripande inskrinkningen av niringsfri-
heten och fir inféras endast for att skydda angeligna allminna intres-
sen. Mojligheten anvinds mot den som allvarligt misskéter sin nir-
ingsverksamhet. Man tittar t.ex. pA om niringsidkaren misskott sig
systematiskt, om konsekvenserna av de misskotta dtagandena lett till
en storre vinst eller om misskotseln inneburit ndgon skada eller varit
menad att 8stadkomma en skada.

Konsumentverket har framfort till utredningen att méjligheten
att framstilla yrkanden om niringsférbud vid riktigt allvarliga éver-
tridelser av marknadsforingslagen hade varit en énskvird sanktion.
Frigan ir om Konsumentverket bor ges en sddan majlighet och vilka
overtridelser den 1 s8 fall ska omfatta.

Vart uppdrag ir enligt vdra direktiv att analysera och bedéma om
dagens regelverk — mot bakgrund av de stora férindringar i reklam-
landskapet som skett under senare ar — ger ett tillrickligt och inda-
maélsenligt skydd fér konsumenter. Vi ska ocksd analysera och be-
doéma vilka sirskilda utmaningar som tillsynsmyndigheten stills infor
under ridande férhillanden. Som vi har redogjort for 1 kapitel 1 sd
tolkar vi vart uppdrag som att vi frimst ska titta pa olika former av
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reklam. Det ir vr bedémning att de problem vi har sett i var kart-
liggning och som virt uppdrag fir anses omfatta kanske inte 1 forsta
hand ir sddana som ska ligga till grund for att meddela niringsférbud.
S&dana overtridelser av marknadsforingslagen som skulle kunna ses
som s allvarliga att ett niringsférbud kan anses motiverat kan sikert
férekomma 1 andra delar av Konsumentverkets verksamhet dn den
som vi dr satta att utreda. Det kan dock inte anses ligga inom ramen
for virt uppdrag att foresld en sidan utvidgning av mojligheten att
meddela niringsférbud.

9.9.3  Marknadsstorningsavgiftens niva

Utredningens bedémning: Marknadsstérningsavgiften har ny-
ligen hojts. Trots det framstdr den fortfarande som allt for l3g for
att fungera avskrickande for stora foretag. Regeringen bor dirfor
dverviga att pa nytt se dver marknadsstorningsavgiftens storlek.

Som vi har nimnt ovan s& har KO:s sanktionsmgjligheter nyligen
stirkts. Lagindringarna som tridde 1 kraft 1 oktober 2016 innebir
skirpningar i1 sivil marknadsféringslagen som lagen om avtalsvillkor
1 konsumentférhillanden.

Bakgrunden till indringarna ir den skrivelse som Konsumentver-
ket gav in till Regeringskansliet 1 februari 2014. T skrivelsen efter-
frigades stirkta sanktionsmojligheter for KO. Mot bakgrund av det
faktum att marknadsféringen har dndrat karaktir under de senaste tvd
decennierna, framfor allt genom anvindandet av internet, samt de pro-
blem som férekommer pd vissa konsumentmarknader, tog Regerings-
kansliet initiativ till en 6versyn av KO:s sanktionsverktyg. Resultatet
redovisas 1 promemorian Stirkta sanktionsmdjligheter for Konsument-
ombudsmannen, Ds 2015:45 (se dven prop. 2015/16:168).

Lagindringarna i marknadsforingslagen innebir att de férbud och
8ligganden som KO fér besluta om inte lingre ska vara beroende av
niringsidkarens godkinnande och att KO ska ges mojlighet att be-
stimma att sidana beslut ska gilla omedelbart. Syftet med dndringen
var enligt forarbetena att KO ska ha tllgdng till effektiva och av-
skrickande sanktioner, vilket ir en férutsittning for ett fortsatt starke
konsumentskydd. I syfte att gora sanktionen marknadsstdrningsavgift
mera forutsebar och enklare f6r domstolarna att tillimpa framgdr det
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nu uttryckligen av lagtexten vilka omstindigheter som sirskilt ska
beaktas vid prévningen av om 6vertridelsen ir av sidant allvar att av-
giften ska domas ut. Beloppsgrinserna fér marknadsstdrningsavgift
har ocksd hojts frin ligst 5000 kronor och hégst 5 miljoner kronor
till ligst 10 000 kronor och hégst 10 miljoner kronor.* Frigan ir om
taket for marknadsstdrningsavgiften dven efter hdjningen kan anses
vara for l3gt.

For att tillsynen ska vara effektiv ir det viktigt att det finns av-
skrickande sanktioner. Marknadsstérningsavgiften ir marknadsfor-
ingslagens allvarligaste sanktion. Det ir dirfor viktigt att de belopp
som doms ut dr kinnbara dven for stora foretag med hog omsitt-
ning. Dock har marknadsstorningsavgift hittills 1 huvudsak 3lagts
mindre foretag varfér det aldrig varit aktuellt ens med belopp som
kommit i nirheten av det hégsta beloppet 10 miljoner kronor. Det
kan méjligen tala emot en héjning. Men samtidigt dr det viktigt att
beloppen framstdr som s& hoga att de verkar avskrickande dven for
storre foretag. Under utredningsarbetet har det ocksd framkommit
att det rent generellt dr viktigt att f8 upp nivin pd de avgifter som
doms ut. For att stadkomma en sddan héjning dr det egentligen inte
beloppet i sig utan storleken pd procenten av omsittningen som ir
mest intressant. En hojning av denna till exempelvis 15 procent skulle
kunna sinda en signal om en generell hojning av avgifterna dven 1
enskilda fall. En sidan signal kan kanske, med tanke pd allvarligheten
1 overtridelserna, vara rimlig. Utredningens anser att det finns indi-
kationer pd att maxgrinsen har satts f6r ligt. Utredningen anser ocksd
att det dr viktigt att marknadsstérningsavgifterna ligger pd en av-
skrickande nivd. Regeringen bor dirfér enligt vir uppfattning pa nytt
se dver marknadsforingsavgiftens storlek.

* Prop. 2015/16:168.
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10  Forslagens konsekvenser

10.1 Inledning

I kommittéférordningen (1998:1474) och férordningen (2007:1244)
om konsekvensutredning vid regelgivning finns bestimmelser om
skyldighet att genomféra konsekvensutredningar nir nya eller indrade
foreskrifter foreslas.

I vdra direktiv anges att vi, trots att konkreta forfattningsforslag
inte efterfrigas, 1 gorligaste mdn ska bedéma och redovisa ekono-
miska och andra konsekvenser f6r konsumenter, niringsliv och det
allminna med anledning av vira bedémningar och férslag.

Vi har i betinkandets olika avsnitt analyserat for- och nackdelar
med respektive forslag och 1 en del fall diskuterat alternativa 16sningar.
I detta avsnitt gor vi en mer dvergripande och sammanfattande be-
démning av de konsekvenser som vra férslag kan antas medféra.

10.2 Krav pa redovisningen av konsekvenser
av forslagen i ett betankande

Bestimmelser om redovisning av konsekvenser av férslagen i ett be-
tinkande finns i 14-15 a §§ kommittéférordningen.

Om forslagen 1 ett betinkande paverkar kostnaderna eller intik-
terna for staten, kommuner, landsting, féretag eller andra enskilda
ska enligt 14 § kommittéférordningen en berikning av dessa konse-
kvenser redovisas 1 betinkandet. Om forslagen innebir samhillseko-
nomiska konsekvenser i1 évrigt ska dessa redovisas. Nir det giller
kostnadsokningar eller intiktsminskningar fér staten, kommuner eller
landsting ska utredningen féresld en finansiering.

Om forslagen 1 ett betinkande har betydelse f6r den kommunala
sjalvstyrelsen, ska enligt 15 § kommittéforordningen konsekvenserna i
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det avseendet anges i betinkandet. Detsamma giller nir ett forslag har
betydelse for brottsligheten och det brottsférebyggande arbetet, for
sysselsittning och offentlig service i olika delar av landet, f6r smi
foretags arbetsforutsittningar, konkurrensférmaga eller villkor 1 6vrigt
1 forhdllande till storre foretags, for jimstilldheten mellan kvinnor och
min eller f6r mojligheterna att nd de integrationspolitiska méilen.

Om ett betinkande inneh8ller forslag till nya eller dndrade regler,
ska enligt 15 a § kommittéférordningen férslagens kostnadsmissiga
och andra konsekvenser anges i betinkandet.

Nirmare bestimmelser om konsekvensutredningens innehll finns
16 och 7 §§ férordningen om konsekvensutredning vid regelgivning.

10.3  Problembeskrivning och malsattning

Det 6vergripande syftet med vér utredning har varit att analysera
och bedéma om dagens regelverk — mot bakgrund av de stora for-
indringar 1 reklamlandskapet som skett under senare ar — ger ett till-
rickligt och indama3lsenligt skydd f6r konsumenter.

Vart uppdrag har bestdtt av olika delar. En del har handlat om att
kartligga och beskriva marknadsféringskanaler och marknadsférings-
metoder for att sedan analysera och bedéma i vilken utstrickning
dessa dr problematiska ur svil ett konsumentperspektiv som ur ett
jaimstilldhetsperspektiv. Analysen ska sirskilt fokusera pd sirbara
konsumenter. Utifrén de problem vi har identifierat i kartliggningen
har vi sedan analyserat och bedémt om dagens regelverk erbjuder ett
tillrickligt och indamalsenligt skydd for konsumenter.

En annan del av virt uppdrag har handlat om att analysera och be-
doma vilka sirskilda utmaningar som tillsynsmyndigheten stills infor
under ridande férhillanden. Detta f6r att bedéma om Konsument-
verket och KO har de utrednings- och tillsynsbefogenheter samt de
sanktionsméjligheter som krivs for en aktiv och effektiv tillsyn.

10.4 Sammanfattning av utredningens forslag

Manga av vira dverviganden har inte lett till forslag utan till bedom-
ningar av liget. Vi har exempelvis bedémt att gillande ritt ir tillricklig
1 forhdllande tll ett identifierat problem eller att en viss utrednings-
3tgird inte bor foreslds. Sidana bedémningar leder sjilvfallet inte till
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nigra konsekvenser som ska redovisas i en konsekvensbeskrivning.
Nedan sammanfattas de férslag och bedémningar som ir av sddan art
att de skulle kunna leda till konsekvenser.

Det ska nimnas att det ir utredningens bedémning att det 1
huvudsak ir de digitala marknadsféringskanalerna som utmirker sig
som problematiska ur ett konsumentperspektiv. Vi bedémer dock
att problemen generellt inte beror pd brister i regleringen, varken 1
marknadsféringslagen eller i bakomliggande EU-direktiv. En sir-
reglering av marknadsféring pd internet skulle enligt var uppfattning
innebira ett steg tillbaka. Det ir dirfor utredningens bedémning att
regleringen dven framdver bér vara teknikneutral. I stillet bér man
dven fortsittningsvis arbeta med utbildning, rddgivning och tydliga
riktlinjer f6r att ¢ka kinnedomen om gillande ritt. Det dr ocksd
viktigt att det bedrivs en aktiv och effektiv tillsyn.

10.4.1 Information, riktlinjer och utbildning

Vir kartliggning har visat att sivil personaliserad reklam som dold
reklam ir problematiskt f6r konsumenterna, inte minst for de mer
sdrbara konsumenterna. Vi har dock gjort bedémningen att de pro-
blem vi ser inte kan l6sas lagstiftningsvigen. I stillet bedomer vi att
det dr viktigt att dven framéver arbeta med utbildning och ridgivning.
Det ir dven var uppfattning att det ir viktigt att ta fram tydliga och
littllimpade riktlinjer f6r hur reklam ska mirkas ut for att inte ses
som dold. Ett sddant arbete bor ske 1 samverkan med branschen. Vi
anser dirfor att tillsynsmyndigheten i ett forsta skede bér ges 1 upp-
drag att samverka med foretridare f6r branschen och betonar att det
ir viktigt att alla deltar 1 det arbetet.

En annan friga vi har overvigt dr mellanhinders ansvar. Vi har
bedémt att gillande reglering ir tillricklig for att kunna stilla dven
mellanhinder till svars. Aven hir bedomer vi dock att det ir viktigt
att tillsynsmyndigheten utarbetar riktlinjer om hur man ser pd olika
typer av mellanhinders ansvar.
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10.4.2 Marknadsforing riktad mot sarbara konsumenter
Barn och unga

Enligt utredningens bedémning ger den reglering som finns 1 huvud-
sak ett fullgott skydd dven nir marknadsféring riktas mot barn och
unga. De frigor som giller om hur reglerna nirmare ska tillimpas i
och med uppkomsten av den nya tekniken bor enligt utredningens
uppfattning dverlimnas 8t praxis.

Utredningen foresldr dock att det bor foras in en bestimmelse 1
marknadsféringslagen som stadgar att om marknadsforing riktar sig
mot eller ndr barn och unga ska det visas sirskild hinsyn till barns
bristande erfarenheter och naturliga godtrogenhet. Inforandet av en
sidan bestimmelse innebir egentligen inget nytt utan fir ses som en
kodifiering av vad som redan giller. Vi bedémer dock att inférandet
av en bestimmelse kan ha en tydliggérande funktion och lyfta fram
hur viktigt det dr att skydda barn och unga.

Andra sdrbara grupper

Utredningen foreslir ocksd att det bor féras in en bestimmelse 1
marknadsforingslagen som stadgar att om marknadsféring riktar sig
mot eller ndr sdrbara konsumenter ska det visas sirskild hinsyn till
en sidan grupps sirbarhet. Med sdrbara konsumenter avses en tydligt
identifierbar grupp av konsumenter som pé grund av kognitiva eller
fysiska funktionsnedsittningar, lder eller littrogenhet ir sirskilt
kinsliga f6r metoden eller den produkt metoden avser. Bestimmel-
sen innebir en kodifiering av vad som redan giller, men dven hir kan
regleringen ha en tydliggérande funktion.

10.4.3 Tillsyn

Konsumentverket ges ritt att genomféra kontrollkép
under dold identitet

Utredningen féresldr att Konsumentverket ska ges befogenhet att
genomfora kontrollkép under dold identitet, s.k. mystery shopping,
for att kontrollera att marknadsforingslagstiftningen f6ljs. Vi anser det
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bor 6vervigas att ge regeringen bemyndigande att meddela foéreskrif-
ter om hur inkdp som kriver fingerade personuppgifter ska hanteras.

Moijlighet att begira ut uppgifter m.m. vid vite direkt

Ett foreliggande med uppmaning enligt 42-44 §§ MFL ska enligt ut-
redningens forslag direkt fi férenas med vite enligt 45 § MFL, det ska
inte lingre krivas att en uppmaning redan har skett.

KO ges mojlighet att bevilja KO-bitride
i patent- och marknadsdomstolarna

Utredningen foresldr att KO ska ges mgjlighet att bevilja KO-
bitride dven 1 tvister vid patent- och marknadsdomstolarna. 2 § 1
lagen (2011:1211) om Konsumentombudsmannens medverkan 1 vissa
tvister ska dirfor utvidgas.

KO ges ritt att ansoka om kvarstad i m3l om utdémande av vite

Utredningen féreslar vidare att KO bor ges mojlighet att anséka om
kvarstad dven 1 mil som ror utdémande av vite enligt 26, 28 eller
45 § MFL.

Okande anslag till tillsynsmyndigheten

Det idr utredningens bedémning att dagens reklamlandskap stiller
krav pd nya former av tekniska l¢sningar f6r att Konsumentverket
allyamt ska kunna utoéva en aktiv och effektiv tillsyn. For att myn-
digheten ska ha mégjlighet att méta de nya kraven krivs dirfor enligt
utredningens bedémning ckande anslag.

10.5 Vilka berérs av forslagen?

Det ir vir bedomning att marknadsféring pd internet inte ska sir-
regleras och att dagens reglering i huvudsak ir tillricklig for att skydda
konsumenterna dven i det moderna reklamlandskapet. I huvudsak ir
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det dirfor vdra forslag 1 tillsynsdelen som vi bedémer leder till sddana
konsekvenser som ska redovisas. Det dr dock vir bedémning att de
forslag som vi limnar gillande barn och unga och andra sirbara
konsumenter kommer att leda till att det blir tydligt fér alla att sir-
skild hinsyn ska tas till dessa grupper. Det ir var férhoppning att det
1 forlingningen ska bidra till firre 6vertridelser 1 férhallande till s3r-
bara konsumenter.

Mojligheten att anvinda sig av kontrollkép under annan identitet
kommer enligt vir bedémning att leda till 6kade mojligheter att ta del
av personaliserad marknadsforing och till att tillsynsmyndigheten kan
bevissikra overtridelser av marknadsféringslagstiftningen 1 hogre ut-
strickning. Vi har ocks3 foreslagit att KO ska f méjlighet att begira
ut uppgifter m.m. vid vite redan initialt. Det bor bidra till 6kad snabb-
het i utredningsarbetet. Vi har ocks3 foreslagit att det ska vara méjligt
att ans6ka om kvarstad 1 mdl som rér utdémande av vite vilket bor
stirka vitets genomslagskraft eftersom det dd inte gir att undergriva
effekten av vitet genom att exempelvis undanskaffa egendom. Sam-
mantaget bor de forslag vi limnar 1 tillsynsdelen stirka Konsument-
verkets mojligheter att utéva en aktiv och effekuv ullsyn vilket 1
forlingningen ir positivt f6r konsumenterna.

Vi har ocksd forslagit att KO ska ges mojlighet att bevilja s.k.
KO-bitride dven i patent- och marknadsdomstolarna. Det kan bidra
till 6kad praxis dven 1 sddana mal.

Det ir frimst Konsumentverket/KO som berors av de forslag vi
limnar. I viss min skulle vdra forslag ocksd kunna pdverka patent-
och marknadsdomstolarna. Att KO ges méjlighet att bevilja KO-
bitride 1 mal enligt marknadsforingslagen skulle kunna leda till fler
processer. Utdkningen av méjligheten att ansoka om kvarstad skulle
ocksd kunna péverka patent- och marknadsdomstolarna.

Nir det giller barn och ungdomar samt andra sdrbara konsu-
menter har vi fért in fértydligande bestimmelser som kan fylla en
pedagogisk funktion, men som egentligen inte innebir nigon ind-
ring av rittsliget. Det dr dirfor vir beddmning att vara forslag i den
delen inte bor {3 ndgra sddana konsekvenser som ska redovisas.

Slutligen har vi forslagit att Konsumentverket ska ges kade an-
slag. Detta mot bakgrund av att myndigheten behover utdka sina
tekniska verktyg och anstilla mer personal med teknisk kompetens.
Det kommer att innebira kade kostnader for staten.
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10.6 Kostnader och andra konsekvenser
av vara forslag

Vi har lagt fram nigra férslag som kan komma att {8 ekonomiska
och andra konsekvenser fér dem som berérs. Vi redogér nedan for
de konsekvenser som vi bedémer att vira forslag kan komma att
medféra.

10.6.1 Hur kostnaderna har berdaknats

Kostnaderna har beriknats med hjilp av de kostnadsuppskattningar
som berdrd myndighet har limnat till utredningen.

10.6.2 Forslagen som rér Konsumentverkets/KO:s arbete

Ett genomférande av foérslagen kommer som konstaterats ovan enligt
var bedomning frimst att pverka Konsumentverket/KO. Vi limnar
ett antal bedémningar som mer ir att se som rekommendationer till
myndigheten. Vi tinker di pd vira bedémningar att myndigheten ska
utarbeta riktlinjer dels rorande marknadsféring pd internet, dels om
mellanhinders ansvar. Att utarbeta sidana riktlinjer dr dock ndgot
som redan fir anses ingd 1 myndighetens uppdrag. Myndigheten har
t.ex. redan utarbetat riktlinjer om marknadsféring i bloggar och andra
sociala medier. Det dr dirfoér enligt vir bedémning en uppgift som
bér kunna rymmas inom befintliga anslag.

Vira férslag som ror tillsyn kommer sjilvklart att pdverka Kon-
sumentverket/KO. Det bor dock 1 huvudsak vara 1 positiv riktning
da vira forslag bor underlitta och effektivisera tillsynen.

Kvarstad 1 mal om utdémande bér som alltid nir det giller kvar-
stad anvindas sparsamt. Mgjligheten att ansoka om kvarstad dven i
mil som rér utdémande av vite bor dirfér inte innebidra nigon storre
okning av arbetsbelastningen hos myndigheten.

En effektivare tillsyn skulle mojligen kunna leda till ett 6kat an-
tal drenden. Det ir dock vir bedémning att det inte ror sig om ndgon
storre 6kning, Aven virt forslag som ror KO-bitride skulle kunna
leda till fler sddana processer, det bor dock rora sig om en marginell
okning.
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Konsumentverket har till utredningen uppgett att man delar be-
démningen att forslagen inte kommer att medféra nigra 6kade kost-
nader for myndigheten.

10.6.3 Forslaget som ror 6kade anslag till Konsumentverket

Vi har gjort bedémningen att Konsumentverket for att kunna utéva
en aktiv och effektiv tillsyn behover {3 tillgdng till nya former av
tekniska l6sningar. Myndigheten behover ocksd anstilla mer perso-
nal med kompetens att utnyttja och vidareutveckla sidana tekniska
16sningar. For att myndigheten ska ha mojlighet att méta de nya kra-
ven krivs dirfér enligt utredningens bedémning okade anslag till
Konsumentverket.

Konsumentverket har uppgett att myndigheten 1 skrivande stund
arbetar med att ta fram de nya arbetsmetoderna som har beskrivits 1
avsnitt 9.8.7 och dirfor inte kan presentera ngon exakt kostnadskal-
kyl i nuliget. Konsumentverket uppskattar dock att det kommer att
krivas ett tillskott om runt tre miljoner kronor for att ticka upp-
skattade kostnader f6r hird- och mjukvara, ny personal samt 6kade
kostnader fér intern utbildning. I den uppskattade summan ingir ny-
anstillningar om tv4 till tre heltidstjinster, med en beriknad kostnad
om 800 000 kronor per drsarbetskraft. Resterande kostnader ir dels
hirdvara, program och tjinster, dels kontinuerlig kompetensutveck-
ling f6r sdvil personerna med teknisk kompetens samt for évrig per-
sonal som bedriver tillsyn i en digital miljo.

Den av Konsumentverket 1 dagsliget uppskattade kostnaden fram-
stdr enligt utredningens uppfattning som rimlig.

10.7  Ovriga konsekvenser
10.7.1 Forslagens paverkan pa domstolarna

Som vi har konstaterat ir det vr bedémning att de forslag som vi
limnar i tillsynsdelen kommer att bidra till en mer effektiv och
aktiv tillsyn vilket skulle kunna leda till ett 6kat antal drenden hos
Konsumentverket/KO. Men eftersom den andel irenden som {ors
till domstol ir relativt f8 bedémer vi att den 6kningen kommer att
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vara marginell 1 férhdllande till det totala antal mal som hanteras av
patent- och marknadsdomstolarna.

Aven mojligheten att bevilja KO-bitride dven i patent- och mark-
nadsdomstolarna skulle kunna leda till fler processer. Méjligheten
anvinds dock ytterst sparsamt i dag och det finns inget som talar f6r
att KO:s instillning kommer att dndras enbart mot bakgrund av att
mojligheten utvidgas till att dven omfatta patent- och marknadsdom-
stolarna.

Kvarstad i mal om utdémande bér som alltid nir det giller kvar-
stad anvindas sparsamt. Det bor dirfor inte innebdra ndgon stérre
okning av arbetsbelastningen hos patent- och marknadsdomstolarna.

Sammanfattningsvis ir det vdr bedémning att de eventuellt till-
kommande mél som vira forslag kan medfora ar sa f4 att de f8r anses
rymmas inom befintliga anslag.

10.7.2 Forslagens konsekvenser for barn och unga

Virt forslag om att lyfta upp kravet pd att det ska visas sirskild
hinsyn vid marknadsféring riktad mot barn och unga i lagtexten bor
vara positivt for den gruppen. Aven om férslaget innebir en kodi-
fiering av vad som redan giller anser vi att tydliggdrandet troligen
kommer att bidra tll att sidan hinsyn tas i stérre utstrickning in

1dag.

10.7.3 Konsekvenser enligt 15 § kommittéforordningen

Av 15 § kommittéforordningen framgdr att om férslagen i ett be-
tinkande har betydelse fér den kommunala sjilvstyrelsen, brotts-
ligheten och det brottsférebyggande arbetet, f6r sysselsittning och
offentlig service 1 olika delar av landet, for smi foretags arbetstor-
utsittningar, konkurrensformaga eller villkor 1 ovrigt i férhillande
till storre foretags, for jimstilldheten mellan kvinnor och min eller
for mojligheterna att nd de integrationspolitiska mélen, ska konse-
kvenserna i det avseendet anges i betinkandet.

Vir kartliggning samt vra éverviganden och férslag har gjorts
utifrdn ett konsumentperspektiv och ett jimstilldhetsperspektiv.
I 6vrigt gor vi bedomningen att vira férslag inte kommer att med-
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fora nigra konsekvenser i de avseenden som avses i 15 § kommitté-
forordningen.

10.7.4 Konsekvenser for Sveriges internationella ataganden

Den svenska marknadsféringsritten bygger i stor utstrickning pd
olika EU-direktiv. Vi bedémer att vra forslag att lyfta upp barn och
unga samt andra sirbara konsumenter i lagtexten ir i linje med hur
EU-ritten ir uppbyggd. Aven de forslag vi ligger i tillsynsdelen be-
démer vi vara vil forenliga med det forslag till ny konsumentskydds-
forordning som fér nirvarande diskuteras inom EU. Forslagen bor
dirfor enligt vir beddmning bidra till bittre efterlevnad av Sveriges
internationella dtaganden. Vira forslag har enligt vir bedémning inte
ndgra konsekvenser 1 dvrigt f6r Sveriges internationella dtaganden.
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Ett reklamlandskap i forandring

Beslut vid regeringssammantride den 13 oktober 2016

Sammanfattning

Reklamlandskapet, dvs. de olika sitt som marknadsféringsbudskap
formedlas pd, har under senare 3r forindrats pd méanga sitt, inte minst
som en f6ljd av informations- och kommunikationsteknikens utbred-
ning. Nya marknadsféringskanaler och marknadsféringsmetoder har
vixt fram, som pd olika sitt pdverkar konsumenters beteenden. Ut-
vecklingen vicker frigan om det nuvarande konsumentskyddet ir
tillrickligt. Mot den bakgrunden och som kunskapsunderlag infér en
oversyn av den EU-gemensamma marknadsforingslagstiftningen ger
regeringen en sirskild utredare i uppdrag att

e Kkartligga och beskriva vilka marknadsforingskanaler och mark-
nadsféringsmetoder som férekommer och sidana som kan fér-
utses,

e analysera och bedéma i vilken utstrickning dessa ir problematiska
ur sdvil ett konsumentperspektiv som ett jimstilldhetsperspektiv
och om det finns eventuella 6vriga problem fér konsumenter
nir det giller marknadsféring, med sirskilt fokus pd sirbara kon-
sumenter,

e analysera och beddma om dagens regelverk erbjuder ett tillrick-
ligt och indamalsenligt skydd f6r konsumenter,

e analysera och bedéma vilka sirskilda utmaningar tillsynsmyndig-
heten stills infér under rddande férhillanden och

353



Bilaga 1

SOU 2018:1

e vid behov féresld limpliga dtgirder for att férbittra konsument-

skyddet.

I uppdraget ingdr att, med beaktande av EU-perspektivet, resonera
om eventuella behov av forfattningsindringar, men inte att limna
konkreta forfattningsforslag. Utredaren ska striva efter en god balans
mellan konsumenters och niringslivets intressen och ta hinsyn dven
till mojliga framtida affirsmodeller.

Uppdraget ska redovisas senast den 12 januari 2018.

Det forindrade reklamlandskapet

Under senare &r har forutsittningarna nir det giller att férmedla
icke-kommersiella och kommersiella budskap férindrats pé ett rela-
tivt genomgripande sitt, framfér allt till {6ljd av informations- och
kommunikationsteknikens snabba utveckling. Okad anvindning av
internet och digitala innovationer har gjort det mojligt att snabbt och
enkelt kommunicera bdde kommersiella och icke-kommersiella med-
delanden till stora mélgrupper. Olika slags medieinneh8ll — dir reklam-
budskap kan placeras — produceras av bide traditionella massmedie-
foretag, andra slags foretag och enskilda personer. Utvecklingen har
lett till att nya aktdrer och nya typer av informationskanaler har upp-
stétt, t.ex. bloggar, sociala medier, poddsindningar och videobloggar.
Vidare utjimnas skillnaderna mellan olika medieformer till f6ljd av
att press-, radio- och tv-tjinster distribueras via delvis samma inter-
netbaserade plattformar (s.k. mediekonvergens). Hur medieinnehll
konsumeras och marknadsféring sprids har ocksd forindrats genom
den okade tillgingen till s.k. smarttelefoner och surfplattor. Sam-
tidigt som méjligheterna att annonsera pd internet dkat finns det verk-
tyg for enskilda att hindra och blockera annonsering vid mediekon-
sumtion, vilket kan férindra de ekonomiska férutsittningarna for
innehdllsdistribution pd webben och piskynda utvecklingen av nya
marknadsforingsmetoder. For att nd fram tll konsumenter anvinder
sig foretag 1 allt storre utstrickning av individanpassad och direkt-
adresserad reklam, inte minst pd sociala medier. Ibland vinder sig fore-
tag sirskilt till sdrbara konsumenter, sdsom barn och ildre, och det
forekommer att marknadsforingen ir pdtringande till sin karaktir.
Det kan ocksd noteras att marknadsféringen i ménga fall ir mer eller
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mindre dold. En annan observation ir att marknadsféringen av vissa
typer av produkter verkar ha dkat 1 omfattning, blLa. krediter och spel.
Slutligen kan konstateras att marknadsféringen numera dr mer grins-
overskridande in tidigare.

Konsumentskydd vid marknadsféring

I marknadsféringslagen (2008:486) finns generella regler om mark-
nadsféring som giller oavsett vilken produkt som marknadsférs
och oavsett vilket medium som anvinds. Lagen genomfor direk-
tiv (2005/29/EG) om otillbérliga affirsmetoder', som ir ett s.k. full-
harmoniseringsdirektiv. I speciallagstiftning finns sirskilda regler som
giller marknadsforing av vissa produkter (bla. alkohol, tobak och
likemedel) och fér vissa kanaler (radio och tv). Begreppet marknads-
foring har en vidstrickt innebérd och omfattar alla dtgirder 1 nirings-
verksamhet som ir dgnade att frimja avsittningen av och tillgingen till
produketer.

Marknadsféringslagen uppstiller en rad krav pd hur marknads-
foring ska utformas. Exempelvis ska marknadsféring éverensstimma
med god marknadsféringssed och fir inte heller vara vilseledande
eller aggressiv. Av marknadsféringslagen och direktivet om otill-
borliga affirsmetoder och dess bilaga (den s.k. svarta listan) samt av
domstolspraxis foljer att marknadsféring ska utformas och presen-
teras sd att det tydligt och frdn bérjan framgr att det dr friga om
sddan. Det ska ocksd som huvudregel tydligt framgd vem som svarar
fér marknadsféringen. Bestimmelser med motsvarande innebord
finns i Internationella handelskammarens (ICC) regler for reklam
och marknadskommunikation, som ligger till grund fér nirings-
livets sjilvreglering pd omradet. Sirskilda bestimmelser om reklam
och barn, produktplacering och sponsring finns i radio- och tv-
lagen (2010:696), som bl.a. genomfér direktivet om audiovisuella
medietjinster (AV-direktivet)’. Bestimmelserna innebir bl.a. for-

! Europaparlamentets och ridets direktiv 2005/29/EG av den 11 maj 2005 om otillbérliga affirs-
metoder som tillimpas av niringsidkare gentemot konsumenter p& den inre marknaden och om
indring av ridets direktiv 84/450/EEG och Europaparlamentets och ridets direktiv 97/7/EG,
98/27/EG och 2002/65/EG samt Europaparlamentets och ridets férordning (EG) nr 2006/2004.
? Europaparlamentets och ridets direktiv 2010/13/EU om samordning av vissa bestimmelser
som faststills i medlemsstaternas lagar och andra férfattningar om tillhandahéllande av audio-
visuella medietjinster.

355

Bilaga 1



Bilaga 1

SOU 2018:1

bud mot att reklam 1 tv-sindning eller bestill-tv riktar sig till barn
under tolv ir eller att annonser placeras 1 och kring program som
vinder sig till denna malgrupp. Vidare innebir bestimmelserna att
varken produktplacering eller sponsring ir tilldtet i nyhetsprogram.
I program dir det ir tilldtet f&r kommersiella intressen inte gynnas
pa ett otillbérligt sitt och information méste limnas om att sponsring
eller produktplacering férekommer.

Marknadsféringslagstiftningen bygger 1 minga fall, precis som
direktivet om otillborliga affirsmetoder, pd tanken om hur en s.k.
genomsnittskonsument uppfattar marknadsféringen vid en flyktig
kontakt. Genomsnittskonsumenten antas vara en normalt informerad
samt skiligen uppmirksam och upplyst person. Om marknadsfor-
ingen riktas till en viss malgrupp ska i regel genomsnittskonsumenten
bedémas utifrin den gruppen. Det finns vissa sirskilda regler for re-
klam som riktar sig till barn och ungdomar, bl.a. i marknadsférings-
lagen och i radio- och tv-lagen.

Europeiska kommissionen har initierat en éversyn av konsument-
skyddslagstiftningen inom EU, bla. de fullharmoniserade reglerna
om marknadsforing 1 direktivet om otllborliga affirsmetoder. Vidare
har kommissionen foreslagit en ny férordning avseende samarbetet
mellan tillsynsmyndigheter pd konsumentomridet’. Férhandlingar p3-
gir ocksd om ett forslag till ett nytt AV-direktiv. P4 nationell nivd har
regeringen gett sirskilda utredare i uppdrag att bl.a. se éver konsu-
mentskyddet 1 samband med marknadsféring av konsumentkrediter
(SOU 2016:68), spel om pengar (dir. 2015:951) liksom alkoholhaltiga
preparat (dir. 2016:80). Regeringen har dven foreslagit att det ska
inféras bla. ett mittfullhetskrav vid marknadsforing av lotterier (se
prop. 2016/17:8). Vidare kan nimnas betinkandet Ett stirkt konsu-
mentskydd vid telefonférsiljning (SOU 2015:61), som for nirvarande
bereds i Regeringskansliet. I betinkandet behandlas vissa frigor om
marknadsféring via telefon.

® Forslaget presenterades den 25 maj 2016. Den nya férordningen féreslds ersitta Europaparla-
mentets och ridets férordning (EG) nr 2006/2004 av den 27 oktober 2004 om samarbete mellan
de nationella tillsynsmyndigheter som ansvarar {6r konsumentskyddslagstiftningen.
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Behovet av en utredning
Eventuella brister i det konsumentriittsliga skyddet

Aven om marknadsféringslagstiftningen ska vara allmin och tek-
nikneutral kan det diskuteras om den till fullo ir anpassad till de
nya marknadsféringskanaler och -metoder som utvecklingen har fort
med sig. Frigan ir ocksd om dagens regelverk, mot bakgrund av hur
reklamlandskapet forindrats, erbjuder konsumenter, inte minst de
mer sdrbara, ett tillrickligt skydd.

Som nimnts anvinder sig foretag inte sillan av direktadresserad
och ibland samtidigt individanpassad reklam for att littare nd fram
till konsumenter. Det kan handla om reklam 1 postlidan, via e-post
eller 1 sociala medier, liksom i samband med anvindande av appar.
Marknadsféring kan ocksd ske via direktkontakt pd gatan, 1 hem-
met, via telefon eller vid personliga méten, ofta pd niringsidkarens
initiativ. Ibland ir marknadsféringsmetoderna patringande till sin
karaktir. Det kan ocksd finnas 6verraskande inslag, som kan fér-
svdra for konsumenter att fatta vil avvigda beslut utifrin egna behov
och intressen. Overraskande moment finns ocksi i den s.k. gerilla-
marknadsforingen, som gir ut pd att dstadkomma ett brett genom-
slag genom att anvinda okonventionella metoder. Fér sirbara kon-
sumenter, exempelvis barn och ildre eller personer med nigon
funktionsnedsittning, kan uppsékande och pétringande former av
marknadsféring orsaka sirskilda problem. Barn och ungdomar kan
bl.a. vara sirskilt utsatta 1 samband med anvindande av appar, dir
marknadsféring exempelvis kan férekomma i samband med olika
tivlingsmoment och beléningssystem. Marknadsféring av vissa typer
av produkter, sisom alkohol, krediter och spel om pengar, kan {3 sir-
skilt negativa konsekvenser foér personer som lider av en missbruks-
eller beroendeproblematik eller som har en svag ekonomi.

Marknadsféring kan ocksd forekomma i1 mer eller mindre dold
form pd s& sitt att den inte har nigon tydlig avsindare eller genom
att den inte dr visuellt och publiceringsmissigt dtskild frin ovrigt
innehdll. En variant av detta ir tidningsannonser — bade 1 tryckt form
och pd webben - som visserligen har en annonsmarkering, men en
otydlig sddan, och som vid en férsta anblick pdminner om en redak-
tionell text. Det forekommer ocksd texter som liknar traditionellt
journalistiska alster men som 1 sjilva verket ir resultatet av ett sam-
arbete mellan den publicerande tidningen eller mediehuset 1 friga och
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ett visst féretag. Denna form av integration av redaktionellt och
kommersiellt innehdll blir dven allt vanligare i tv-program. Om fore-
taget 1 stor utstrickning har kunnat paverka innehéllet i artikeln kan
det vara att betrakta som marknadsféring. Ett annat exempel pd mer
eller mindre svridentifierad reklam kan vara nir en bloggare mot
ersittning — kontant eller in natura — uttalar positiva omdémen om
en produkt utan att ange att budskapet hirror frdn ett foretag. Ett
sitt att nd yngre konsumenter, som ofta anses sirskilt reklamtrétta,
ir att lita populira videobloggare mot ersittning gora reklam for
olika produkter, vilket kan ske exempelvis genom produktplacering.
P4 sociala medier férekommer det ofta att marknadsféring visas direkt
1anvindarens s.k. flode, vilket kan gora det otydligt att det handlar om
reklam.

For konsumenter ir det av stor vikt att kunna avgéra om ett med-
delande ir kommersiellt eller inte f6r att kunna jimféra olika pro-
dukter och gora vil avvigda val utifrdn egna behov och intressen.
I annat fall 6kar risken for odverlagda képbeslut och éverkonsum-
tion. Att urskilja reklam frin icke-kommersiella meddelanden kan,
beroende pd sammanhang, vara sirskilt problematiskt f6r vissa kon-
sumenter. Exempelvis kan unga konsumenter p3 grund av otillrickliga
erfarenheter ha svirt att urskilja marknadstéring frdn annan infor-
mation. Vidare kan personer med en kognitiv funktionsnedsittning i
sirskilda problem nir budskapet férmedlas 1 digital form, t.ex. via
smarttelefoner eller surfplattor. I ett storre perspektiv kan otydlig-
heter avseende vad som ir kommersiella respektive icke-kommersiella
budskap leda till att tilliten till texter, tv-program och radioinslag som
omfattas av yttrandefrihetsgrundlagen minskar. P2 sikt kan dven den
neutrala nyhetsbevakningen komma att ifrigasittas, vilket 1 forling-
ningen skulle kunna innebira ett hot mot det demokratiska samtalet.

Svdrigheter att utova tillsyn

Konsumentverket och Konsumentombudsmannen (KO), som utgér
en funktion inom Konsumentverket, utévar tillsyn éver reglerna om
marknadsféring. Marknadsféringslagen innehdller bestimmelser om
Konsumentverkets och KO:s utrednings- och tillsynsbefogenheter,
liksom bestimmelser om sanktioner.
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En effektiv tillsyn dr avgérande for en vil fungerande marknad.
Det férindrade reklamlandskapet stiller dock dven tillsynsverksam-
heten infér ett antal utmaningar. Det giller bla. svirigheterna att
utdva tillsyn 1 férhdllande till de tekniska l6sningar som anvinds av
marknadens aktdrer, mingfalden av kanaler som ska évervakas och
den flyktighet som priglar en stor del av reklamen, liksom de om-
fattande bevissvirigheter som utvecklingen lett till. Det finns dirfor
anledning att analysera om Konsumentverket och KO har de utred-
nings- och tillsynsbefogenheter och de sanktionsméjligheter som krivs
for en aktv och effektiv tllsyn. Det tidigare nimnda forslaget till
férordning om konsumentskyddssamarbete syftar till att stirka de
nationella tllsynsmyndigheternas utrednings- och tillsynsbefogen-
heter vid grinséverskridande 6vertridelser, liksom till att inskirpa
deras skyldighet att samarbeta. Bakgrunden till férslaget dr bla. att
den 6kande digitaliseringen medfért omfattande férindringar av kon-
sumentmarknaderna. Dirfér kan ytterligare 3tgirder behdva vidtas
for att en fungerande tillsynsverksamhet ska kunna bedrivas. Det kan
exempelvis handla om tredje parts skyldighet att bistd tillsynsmyn-
digheter med viss information. Vidare kan det undersékas om s.k.
mellanhinders ansvar {6r marknadsféring i férhillande till konsu-
mentkollektivet behover klargéras.

Uppdraget
En utredare ges i uppdrag att

o kartligga och beskriva vilka marknadsféringskanaler och mark-
nadsforingsmetoder som férekommer och sddana som kan for-
utses,

e analysera och bedoma i vilken utstrickning kanalerna och meto-
derna ir problematiska ur sdvil ett konsumentperspektiv som ett
jaimstilldhetsperspektiv och om det finns eventuella vriga pro-
blem fér konsumenter nir det giller marknadsféring, med sirskilt
fokus p4 sirbara konsumenter,

e analysera och bedéma om dagens regelverk erbjuder ett tillrick-
ligt och dandamalsenligt skydd f6r konsumenter,

e analysera och bedéma vilka sirskilda utmaningar tillsynsmyndig-
heten stills infér under ridande forhillanden och
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e vid behov féresld limpliga dtgirder for att férbittra konsument-

skyddet.

I uppdraget ingdr att, med beaktande av EU-perspektivet, resonera
om eventuella behov av forfattningsindringar, men inte att limna
konkreta forfattningsforslag. Utredaren ska striva efter en god balans
mellan konsumenters och niringslivets intressen och ta hinsyn iven
till mojliga framtida affirsmodeller.

Utredaren ir oférhindrad att ta upp andra frigor om det behévs
for att uppdraget ska fullgoras pd ett tillfredsstillande sitt.

Konsekvensbeskrivningar

Utredaren ska, trots att konkreta forfattningsférslag inte efterfrigas,
1 gorligaste mdn bedéma och redovisa ekonomiska och andra kon-
sekvenser for konsumenter, niringsliv och det allminna med anled-
ning av sina bedémningar och férslag.

Uppdragets genomférande och redovisning

Utredaren ska inhimta information och synpunkter frin berérda
myndigheter och organisationer, liksom frdn andra relevanta aktérer.
Utredaren ska hilla sig informerad om, och vid behov beakta, rele-
vant arbete som pdgir inom Regeringskansliet, utredningsvisendet,
EU och andra internationella organisationer.

Uppdraget ska redovisas senast den 12 januari 2018.

(Finansdepartementet)
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