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Summary

Marketing is continuously changing and requires constant development to challenge
consumers. Through the first blogs, a new marketing portal was created that was more
penetrating than traditional advertising. From this, influencer marketing, i.e. marketing through
social media, developed. Businesses can use an influencers platform as a catalyst for a
commercial message, where, in addition, most influencers usually have higher credibility and
are considered to be reliable in one or more niches. Influencer marketing sales were in 2016
half a billion, and is expected to increase further in the coming years. This essay is therefore

relevant for future legal development and digital adaptation.

The purpose of the paper is to investigate the established law’s applicability within the
marketing area and to clarify how the legal responsibility is to be distributed as there are several
parties involved. Established marketing law applies to all types of pure marketing, but may,
through certain exceptions, create difficulties. The legal responsibility is expected to lie on the
business responsible for an advertisement, but this paper shows that there is no symbiosis

between practice and legislation.

The essay contains both a de lege lata-perspective and a de lege feranda-perspective to first and
foremost understand applicable law, but also how the legal framework should be in order to
maintain digital relevance. To illustrate this, legal texts and various legal cases are discussed
and exemplified on this issue is addressed through current national and international legislation.
The conclusion of the paper is that (1) there may be more active cooperation between KO and
RO in advertising identification rules to set even clearer boundaries, (2) either KO uses its
sanctions more frequently or that RO has more dissuasive sanctions and higher status, and (3)
create a coherent management of legal responsibility and to find consensus in distributing

responsibility equally between influencers and businesses.



Sammanfattning

Marknadsforing &r standigt foranderlig och kréver hela tiden utveckling for att utmana
konsumenter. Genom de forsta bloggarna, skapades en ny marknadsféringsportal som var mer
genomtrangande an traditionell reklam. Fran detta utvecklades influencer-marketing, alltsa
marknadsforing via sociala medier. Néringsidkare kan anvénda en influencers plattform som
kan en katalysator for ett kommersiellt meddelande, dar influencern dessutom oftast har hogre
trovardighet och anses ha palitligt omdome inom en eller flera nischer. Influencer marketing
omsatte ar 2016 en halv miljard, och forvantas oka ytterligare de kommande aren. Amne &r

darfor relevant for framtida juridisk utveckling och digital anpassning.

Syftet med uppsatsen ar att utreda marknadsforingslagens tillamplighet vid detta omrade samt
att klarlagga hur det juridiska ansvaret ska fordelas da det ar flera parter involverade.
Marknadsforingslagen tillampas pa all typ av ren marknadsforing, men kan genom vissa
undantag, skapa problematik. Det juridiska ansvaret forvantas ligga pa naringsidkaren som ar
ansvarig for en annons, men uppsatsen visar att det inte foreligger symbios mellan praxis och

lagstiftning.

Uppsatsen innehaller bade ett de lege lata-perspektiv samt ett de lege ferande-perspektiv for att
forst och framst forsta gallande ratt, men ocksa hur det juridiska regelverket borde vara for att
uppratthalla digital relevans. For att belysa detta diskuteras lagtexter och diverse rattsfall och
exemplifierar hur detta problemomrade tas itu med genom nuvarande nationell och
internationell lagstiftning. Slutsatsen i uppsatsen ar att (1) det kan finnas ett mer aktivt
samarbete mellan KO och RO i regelséttning om reklamidentifiering for att sdtta &nnu tydligare
granser, (2) att antingen KO anvander sina sanktionsmajligheter mer frekvent eller att RO far
mer avskrackande sanktionsmdjligheter samt hogre status samt att (3) skapa en gemensam
konsekvent hantering av juridiska ansvaret och att finna konsensus i att fordela ansvaret

likvardigt mellan influencer och naringsidkare.



Forkortningar

EES
EU
IAB
ICC
ICC:s regler
KO
KOV
MD
MFL
NJA
PMD
Prop.
RO
RON
RTVL
SOuU
SA
YGL

Europeiska ekonomiska samarbetsomradet
Europeiska Unionen

Interactive Advertising Bureu
Internationella handelskammaren

ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation
Konsumentombudsmannen
Konsumentverket

Marknadsdomstolen
Marknadsforingslagen

Nytt Juridiskt Arkiv

Patent- och marknadsdomstolen
Proposition

Reklamombudsmannen
Reklamombudsmannens ndmnd

Radio- och TV-lag (2010:696)

Statens offentliga utredningar

Sveriges Annonsorer

Yttrandefrihetsgrundlagen



1. Inledning

1.1 Bakgrund

Marknadsforing har alltid varit en fraga om intryck och paverkan. Varfor klar man sig som man
gor, varfor lockar vissa produkter mer &n andra och varifran kommer denna kommersiella kraft?
Ibland sker det pa en undermedveten niva, vilket ofta kan utformas och anpassas beroende pa i
vilken form det kommersiella meddelandet skickas ut av avsandaren. Dagens marknadsféring
ar i standig rorelse och konsumenter blir allt mer hardade vad galler paverkan fran reklam. Detta
gor att marknadsforare jamt blir tvingade till att hitta nya, smartare losningar for att na ut till
konsumenter. Pa 90-talet kom de forsta bloggarna, vilket skapade en ny marknad for reklam
och marknadsforing. Forutom att publiken var hangiven bloggaren, kunde man dessutom gora
valdigt anpassad reklam till en viss publik, da man hade mycket information om lasarna till en
specifik blogg. Meddelande som gar genom bloggare, uppfattar publiken oftast som mer
trovardigt an budskap som kommer via andra kanaler.! | takt med digitaliseringen och
utvecklingen av internet, har nya plattformar till "bloggar” uppkommit. Sociala medier utgors
frdmst av diverse webbsidor eller mobila applikationer som kannetecknas av att anvandarna
kan interagera med varandra. Exempel som Instagram och Snapchat &r valkénda for den yngre
publiken och har flera miljoner anvéandare. Detta &r lattatkomliga kanaler som, med rétt bild-
och filmflode, kan skapa en véldigt stor foljarbas pa kort tid. Med de nya plattformarna har ett
nytt yrke formats, en sa kallad ’influencer”. Baserat pa samma forutsittningar som en bloggare,

kan foretag anpassa en valdigt specifik typ av marknadsforing for att ansta en viss publik.?

Den juridiska problematiken i relationen mellan influencers och naringsidkare ar ett aktuellt
och omdiskuterat amne som vécker en del fragestallningar. Det forsta problem som uppstar ar
da konsumenter inte kan skilja pa vad som ar redaktionellt innehall och vad som éar betald
reklam. En annan problemstallning ar marknadsforingslagens tillampning av influencer-
marketing. Exempelvis om meddelandet utgors av kommersiellt innehall ar det ett foremal for
marknadsforingslagen, men om meddelandet dock definieras som icke-kommersiellt faller det
inom yttrandefriheten som ar grundlagsskyddat. Det blir alltsa en urskiljning mellan vad som

ar tillampning av MFL kontra YGL. En tredje problemformulering som uppstar ar angaende

1SWIT 2015 s 202
2 Veirman, M., Cauberghe, V. & Hudders, L. (2017) s. 2



fordelningen av det juridiska ansvaret mellan de involverade parterna. Vem ar det egentligen
som ar ansvarig om marknadsrattsliga overtradelser sker, da flera parter ar involverade?

Parterna som behandlas i uppsatsen &r saledes; naringsidkare, influencer och konsument.

1.2 Syfte och fragestallningar

Uppsatsen syftar till att utreda ansvarsfordelningen vid évertradelser av MFL, samt huruvida
MFL ar tillamplig for influencer-marketing genom att klargéra svensk och internationell
lagstiftning. Detta kommer att utredas genom att forklara skillnaden pa kommersiellt och icke-
kommersiellt innehall, da granserna tenderar att suddas ut vid anvandning genom digitala
plattformar. Vidare kommer uppsatsen, utan ansprak till fullstindighet, diskutera
marknadsforingens géllande ratt och diverse nationella, sasom internationella regelverk
avseende marknadsforing via sociala medier. Uppsatsen kommer forst och framst att utreda
influencer-marketing utifran de lege lata-perspektiv, alltsa beskriva géllande ratt inom omradet.
UtGver det, kommer uppsatsamnet diskuteras med hénsyn till de lege ferenda-perspektiv, d.v.s.
hur det juridiska regelverket och tillampningen av det borde vara, mot bakgrund av den digitala

utvecklingen. Fragestallningarna som stélls i uppsatsen ar saledes;

1. Hur ska influencer-marketing markas och annan information ldamnas for att uppfylla

lagens krav pa reklamidentifiering och séndarangivelse?

2. Nar ar MFL tillamplig pa influencer-marketing?

3. Vem ansvarar for oOvertradelser av  MFL i samband med influencer-marketing

(influencer, annonsor eller plattform)?



1.3 Material och Metod

1.3.1 Material

Utgangspunkten for uppsatsen kommer i huvudsak vara MFL och bestammelserna om
Reklamidentifiering i 9 8. Eftersom mycket inom MFL sker i hanvisning till tidigare paragrafer
kommer dven 2 §, 5 8 och 6 § MFL innefattas, for att forsta grunden och nuvarande lagstiftning.
Studien sker med hjélp av forarbeten, praxis och doktriner for att faststélla gallande rétt och
korrekt tolkning av lagen. Forutom relevant lagstiftning, finns det dessutom sjalvreglerande

organisationer som kontinuerligt har insyn pa- och kontrollerar branschen.

Aven internationell lagstiftning sésom EU-ratt kommer att behandlas, dd mycket inom svensk
marknadsratt ar taget fran andra juridiska regelverk. Det ar darfor viktigt att beakta EU-ratten
och undersoka den internationella tillampningen pa relaterade problemstallningar. Pa allt EU-
rattsligt material kommer en EU-réattslig metod tillampas, savél doktrin som praxis. EU-rattens
rattskallor utgors av primarratten, som dar allmanna réttsprinciper och férdrag, samt
sekundarratten, vilka grundas pa fordragen. Rattsakterna bestar bl.a. av forordningar, direktiv
och beslut, dar &ven rattspraxis och allménna principer ar bindande. Inom sekundarratten finns
icke-bindande réatt, som bestar bl.a. av doktrin, forarbeten och forslag, vilka endast finns till i

végledande syfte.

| takt med att tekniken utvecklas, maste lagstiftning ocksa bli mer omfattande. Eftersom mycket
av gallande ratt inom detta omrade fortfarande inte ar helt klarlagt, kommer en bestaende del
material tas fran doktrin, forarbeten och praxis. Aven har finns det ont om relevant, uppdaterat
material da det lange saknats vagledande rattsfall inom sociala medier, kopplat till
marknadsforing. Dock kommer tidigare réttsfall och domslut inom reklamidentifiering tas upp,
da de ar vagvisande for hur man tillampar gallande lagstiftning. Aven digitala juridiska kallor
som Karnov och Zeteo kommer att utredas for deras hdnvisning till diverse réattsfall och
lagkommentarer. Via lagkommentarerna far man en battre forstaelse dver vad bestammelserna
egentligen sager, hur lagarna har uppkommit och hur de praktiskt kan tillampas. Aven i
tillampliga tidskrifter, sdsom svenska juristtidningar kan man finna relevant material till

uppsatsen, da det fortfarande inte finns en mangd réattsfall eller aktuell praxis att ga igenom.

1.3.2 Metod
Traditionellt sett &r rattsvetenskaplig metod, eller rattskallemetoden, en utgangspunkt i nastan

alla uppsatser inom juridiken. Begreppet innebér att man tillampar en hierarkisk ordning pa de
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olika rattskallorna, dar lag star hogst i rang, foljt av forarbeten, prejudikat, praxis samt doktrin,
i fallande ordning. Lagtexten utgdr den hdgt primara rattskallan inom svensk ratt, och lagens
ordalydelse &r stark inom ratten pa det marknadsféringsmassiga omradet.® Den rattsdogmatiska
metoden kan jamforas med den en domare hade tillampat i sin yrkesverksamhet, da de anvander

rattskallelaran for att undersoka gallande ratt pa ett systematiskt vis.

For att besvara fragestallningarna och uppna ett onskat resultat kommer primart en
rattsdogmatisk metod tillampas pa det utvalda materialet. Utgangspunkten ur den
rattsdogmatiska metoden ar anvédndandet av de allmént accepterade réttskallorna, d.v.s. att soka
efter svar i lagstiftning, forarbeten, rattspraxis och den rattsdogmatiskt inriktade litteraturen for
att beskriva géllande ratt. > Ofta kan lagtolkning behova s.k. hjalpregler, for att vidga den
sprakliga tolkningen och undersoka vad bestammelsen egentligen betyder. Exempel pa olika

tolkningar ar motsatsslut, andamalsinriktad tolkning och bokstavstrogen tolkning. ©

Den réattsdogmatiska metoden &r den som forekommer allra oftast inom den juridiken. En risk
som manga forsétter sig i, vid anvandning av rattsdogmatiken, ar att entusiasmen for eventuella
I6sningar eller diverse synsatt, forhindrar forfattaren till att halla sig neutral till fragan. Detta
kan da leda till en mindre positiv bild av rattslaget &n vad utgangspunkten var. Rattsdogmatiken
fungerar som en praktisk tillampningsmetod bland yrkespraktiker och advokater. Samtidigt
som den &r latt att kritisera for den ovanliga blandningen mellan yrkesmetod och vetenskaplig
orientering, utdvas rattsdogmatiken av disciplinens framsta foretradare av en anledning. Pa
detta sétt kan den rattsdogmatiska metoden skapa subjektivitet i uppsatsskrivande inom detta
amne, da lagstiftningen runt marknadsforing via sociala medier fortfarande inte &r helt kartlagt.
Forskningen och utredningen som gors kan da bli paverkad av potentiella Iosningar, synsatt

eller asikter, vilket i detta fall finns flera av. ’

Kritisk rattsdogmatisk metod innebér att man gar langre an att beskriva gallande ratt och kan
vara val tillampad for influencer marketing, da detta ar ett &mne som fortfarande inte har

fullstandigt tydliga granser. Har forsoker man med fristdende andamalsargument lagga fram

3 Sandgren, (2015) s. 36-38

4 Korling & Zamboni, (2015) .35
5 Ibid (2015) 5.21

6 Ibid (2015) 5.21

7 Ibid (2015) s.44
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bevis for att rattslaget ar otillfredsstallande och pa ett eller annat sétt andras, utifran slutsatser
man kunnat dra fran innehall i nulagets gallande ratt. Eftersom uppsatsamnet rent juridiskt sett,
ar progressivt och inte annu har sjalvklar juridisk hantering, finns det en vinkel pa detta amne
som kan anses tillampligt for kritisk rattsdogmatisk metod. Detta eftersom man kan anse att

rattslaget for tillfallet inte ar tillrackligt konkret, eller att det pa nagot sétt bor andras. 8

Aven en EU-rattslig metod kommer att tillampas for att komplettera den rattsdogmatiska
metoden, eftersom den &r hogst relevant angaende marknadsforingsratt och da man tagit valdigt
mycket fran europeisk lagstiftning inom den svenska ratten. Liksom i Sverige, kan man inte
anta att det finns en EU-réttslig metod som tillampas, utan flera olika metoder som anpassas
beroende pa hur fallet ser ut. EU-rattslig metod behandlas snararare som ett satt att arbeta med
EU-réttsliga kallor. °

EU &r en rattsordning bestaende av tva nivaer, namligen framst en gemensam europeisk niva
samt varje individuell nationell niva. Eftersom EU ér relativt ny, skiljer denna sig fran manga
andra unioner. Detta har paverkat rattsutvecklingen, och man har sagt att EU har en lag
sjalvmedvetenhet, da man annu inte hittat sina legala former och avsaknad av den mogna
doktrinara behandlingen som nationella réttsordningar vanligtvis har genom Iang historia. Det
finns ett antal grundlaggande principer angaende hur langt EU-ratten stracker sig in i
medlemsstaternas rattsordning och om granserna vid ansprak om foretrade. Dessa principer &r
(2) principen om lojalt samarbete, (2) principen om tilldelade befogenheter, (3) intresset av att
EU-ratten kan uppna sin andamalsenliga verkan och (4) respekten for medlemsstaternas
nationella identitet. De skilda principerna ar relativt sjalvforklarande, men kan dock variera
inom hur de tillampas och i vilka situationer de géller. Det ar dock viktigt att papeka att EU:s
avsikter och andamal inte & de enda som ska beaktas. Inom EU-samarbetet ska
medlemsstaternas enskilda intressen respekteras vid tolkning och tillampning, samt vid

antaganden av nya rattsregler pa nationell niva.°

8 Korling & Zamboni, (2015) s.39
9 Ibid (2015) 5.109
10 1hid (2015) s.112
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1.4 Avgransningar

En aspekt som ofta traffas pa vid uppsatsskrivande inom detta omrade &ar den etiska och
moraliska synpunkten pa dold marknadsforing, reklammarkning och marknadsforing riktad
mot barn. Ofta har bloggare och influencers relativt ung publik, vilket riskerar att de emellertid
inte kan skilja pa vad som ar information och vad som &r reklam. Detta kan paverka en ung
publik och kan anses moraliskt fel. Denna uppsatsen kommer inte ga in pa den moraliska
aspekten av detta, utan haller sig till den juridiska kopplingen och ansvaret vid marknadsforing
av influencers/bloggare. Detta &r heller inget som omfattas av MFL, eftersom KV uttryckligen
har konstaterat att reklam som d&r diskriminerande, nedvérderande eller kan uppmuntra till

olampligt beteende hos barn ska anmalas till RO.

Annan relaterad lagstiftning sasom alkohollagen (2010:1622) och tobakslagen (1993:581)
kommer heller inte att redogoras for i denna uppsats, trots att bada dessa lagar innehaller regler
angaende kontroll av kommersiellt innehall och reklamidentifiering.* Denna avgransning ar
gjort for att lagstiftningen inte bidrar till ytterligare diskussion eller utveckling av uppsatsens

fragestéllningar, da dessa lagar inte har primart syfte att skydda konsument och naringsidkare.?

1.5 Disposition

Uppsatsen kommer inledningsvis att redogéra for a&mnet och Oversiktlig bakgrund om
influencer marketing (kap 2), for att lasaren ska fa en grundlaggande uppfattning av
problemformuleringarna. Dérefter kommer reklamidentifiering och séndarangivelse definieras
och fortydligas (kap 3). Efterfoljande kapitel utreder gallande lag och dess tillampning pa
uppsatsomradet, och gar djupare in specifikt pa marknadsforingslagens tillampningsomrade
samt sjalvreglerande organisationer i branschen (kap 4). Nésta kapitel beskriver gallande ratt
angaende hur det juridiska ansvaret férdelas inom reklamidentifiering nar flera parter &r
involverade (kap 5). | kapitel 3, 4 och 5 kommer &ven relevant praxis och doktrin och forarbeten
diskuteras, under géllande rattsomrade. Darefter kommer en analys att goras, baserat pa tidigare

kapitel (kap 6) och slutligen dras en sammanfattande slutsats av uppsatsen (kap 7)

11 Alkohollag (2010:1622)
12 Tobakslag (1993:581)
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2. Marknadsforing via sociala medier

2.1 Vad ar en influencer?

En influencer &r, i brist pa ett battre svenskt ord, en anvandare pa sociala medier som har byggt
ett ansenligt socialt natverk av foljare, alltsd marknadsforing via utvalda paverkare. P& grund
av sitt inflytande ar en influencer ansedd som trovardig och anses ha palitligt omdome inom en
eller flera nischer. Detta ar valdigt nskvart for foretag och olika varumérken, eftersom denna
form av marknadsféring ar mer effektiv an traditionell marknadsforing, pa grund av hogre
autenticitet och trovardighet, vilket i sin tur leder till mindre motstand mot det kommersiella
meddelandet.®® Det finns inget krav att en anvandare pa sociala medier ska ta betalt eller fa
nagon form av sponsring for att bli kallad influencer, d.v.s. en influencer kan vara en
“péaverkare” med stor foljarbas utan att f ersittning. Dock refereras en anvindare som far
ekonomisk ersattning eller sponsring som influencers i denna uppsats, da det skapar tydligare

linjer och inte forandrar syftet i diskussionens huvudpelare och grundfragor.

2.2 Influencer marketing

Influencer marketing & en form av marknadsforing dar man som naringsidkare lagger
marknadsforingsfokus pa en eller flera personer med inflytande Gver en relativt specifik, men
omfattande, marknadsgrupp. Detta sker via hemsidor eller applikationer pa mobiltelefoner, dér
man som anvéndare kan bade lagga upp eget material (bilder, filmer, text) och folja andra som
gor likadant.*® Influencer marketing anvénds ofta som ett samlingsbegrepp for
marknadsforingsformer som, pa nagot satt drar nytta av det sociala inflytande som vissa har
hos sina foljare. Denna uppsats ar huvudsakligen inriktad pa influencer marketing genom
Instagram, eftersom det ar har fenomenet foretradesvis framkommer. Influencer marketing
grundas i att identifiera hoginfluerande anvéndare och utnyttja dessa som katalysatorer for ett
marke eller ett foretag genom deras aktivitet pa sociala medier. Precis som i manga andra word-
of-mouth strategier &r valet av en passande opinionsledare ofta valdigt avgorande, da
dynamiken mellan influencer gentemot foljare kan paverka det kommersiella meddelandet och
dess innebdrd. Genom att involvera influencers via sponsring eller ren betalning, siktar foretag

pa att stimulera influencern till att starka och marknadsfora deras produkt eller tjanst, samt att

13 \eirman, M., Cauberghe, V. & Hudders, L. (2017) s. 5
4 1bid, s. 7
15 Duncan, B. & Hayes, N. (2011) s. 3
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bygga upp en image i den digitala varld som ar Instagram. Till skillnad fran konventionella
kandisar, anses influencers mer tillgéngliga, trovardiga och intima vilket gor att foljarna enkelt
kan relatera till deras ofta personliga aspekter av sina liv. Detta har ibland kallats para-social
interaktion, vilket beskrivs som en illusion av ett fysiskt forhallande. Fenomenet gor att
konsumenter ar ytterligare mer mottagliga for deras asikter och beteende, som oftast ar invavda

i ett kommersiellt meddelande.1®

Att nd ut till manga genom att paverka en mindre grupp &r dock inget nytt. Redan tidigt 1940-
tal utformade Lazarfeld och Katz tvastegshypotesen, som har anvants bade i PR och
kommunikation. Resonemanget ar baserad pd samma princip som anvands inom influencer
marketing — vi & mer benégna att lyssna pa ett fatal personer som personligen betraktas som
trovardiga eller sakkunniga inom ett visst omrade, &n nagon annan. 7 | en empirisk studie ar
2016 samlade man in 150 000 “tweets” och drog med hjélp av detta en modern digital parallell
med Lazarfeld och Katz tidigare teori. Har pavisade man att nyheter ar mer trovardiga genom
tvastegskommunikation oberoende om paverkaren har nagon konstaterad kunskap eller
fallenhet for vad omradet galler. Eftersom man idag i princip kan vélja vart man vill erhalla sin
information ifran, véljer manga att utgd fran konventionella kandisar och forstarkande
opinionsledare. | studien kunde man dérmed utldsa att denna typ av kommunikation fungerade
pa olika typer av samhéllsinformation och inte enbart sadant som borde vara subjektivt vinklad

eller opinionsbildande. 18

Influencer marketing omsatte ar 2016 en halv miljard, vilket &r en 6kning med 40% jamfort
med daret innan med. Med en avkastning pa 7,65 ganger investerat kapital enligt en
undersokning av Influencer Marketing Hub, ar det inte sa svart att forsta att varumarken som
en gang provat influencer-marketing, ofta fortsatter med det.'® Den digitala utvecklingen av
marknadsforing ar i en hog tillvéxtfas, framforallt inom influencer marketing. I undersékningen
som gjorts av IRM, papekar man dock att det & en minoritet av influencers som tjanar

huvuddelen av vinsten. 2

16 Hartmann, T (2016) s. 177

7 Katz, E. & Lazarsfeld, P.F. (1955) s. 63

18 Hilbert, M. et. al. (2016) s. 3

19 Forer, L. (2017) s. 28

20 |nstitutet for reklam- och mediestatistik 2017
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Rent praktiskt kan avtal mellan influencer och naringsidkare se valdigt olika ut, och ibland utan
nagot uttalat avtal 6verhuvudtaget. I vissa fall kan det uttryckligen finnas ett samarbete mellan
de tva parterna, vilket juridiskt sett forenklar forhallandet. Detta kallas ofta ambassaddrskap,
eftersom influencern anses som en ambassador for foretaget eller ett visst varumarke. Vid ett
ambassadorskap far produkter/tjanster avtalad exponering via Instagram, och influencern
erhaller erséttning lopande. 2 Men eftersom naringsidkaren vill halla nere sina utgifter och
samtidigt skapa stor marknadsmaéssig genomslagskraft, férekommer det odndliga former av
diverse ersattningar och sponsring utan att nagot reellt avtal existerar. Detta samtidigt som
influencers ofta ar flyktiga, illojala och i jakt pd battre samarbeten skapas ett valdigt svart
scenario for juridiska regelverk. Avtalsmassiga forhallande inom detta omrade, kan juridiskt
sett te sig valdigt komplexa. Det finns specificerade krav som maste féljas och rekvisit som
maste innefattas. Detta kommer tas upp i nasta kapitel om gallande ratt och hur den tillampas i

digital marknadsforing via sociala medier.??

Marknadsforing via influencers ar numera ett véldigt vanligt marknadsforingssatt som
naringsidkare, aven for stora, multinationella foretag. Nar ett bestamt avtal mellan bloggare och
annonsor forekommer &r det relativt enkelt att hanféra marknadsforingen och dess tillampning
inom MFL. N&r man uttryckligen har ett avtal med en annonsor, ar det oftare under en langre
period, vilket gor det lattare att skilja pa redaktionellt innehall och reklam, da annonséren ar
standigt aterkommande. Svarare blir bedomningen nér det inte foreligger ett uttryckligt avtal
mellan bloggare/influencer och annonsor/néringsidkare. Det som oftast istéllet forekommer &r
exempelvis att annonsoren skickar en produkt till bloggaren i hopp om att hen skriver ett
positivt inlagg om sagda produkt/tjanst. Avtalsmassigt ar detta ett problem da det &ar svart att
definiera nér ett avtal sluts, och om detta skall uppfattas som ett underforstatt realavtal och bor

darfor tillampas enligt MFL. 23

Detta foljer olika typer av regleringar och bestammelser, som oftast gar utanfor lagen genom
diverse organisationer och regelverk, dar man i Sverige har rattsfall som gar genom
Konsumentverket (KOV), Konsumentombudsmannen (KO) och Reklamombudsmannen (RO).
Viktigt att betona, ar att RO inte har nagra mojligheter att ge ut nagra marknadsforingsatgarder

eller utdoma diverse sanktioner utan naringsidkarens godk&nnande, men genom att ha en

21 |nstitutet for reklam- och mediestatistik 2017
22 \/eirman, M., Cauberghe, V. & Hudders, L. (2017) s. 12
23 SvJT 2015 s 202
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respekterad position i branschen féljer man oftast deras beslut. KO har daremot sedan 1 oktober
2016 fatt 6kad sanktionsmojlighet genom att fa sa kallad primér forbuds- och forelagganderatt
enligt marknadsforingslagen och avtalsvillkorslagen, men vilken séllan anvdnds. Manga
jurister menar att detta inte enbart handlar om konsumentskydd, utan mer utav en rent
demokratisk fraga. Att allméanheten har ratt till att veta nar man nas av redaktionellt kontra

kommersiellt innehall.

3. Reklamidentifiering

3.1 Reklamidentifiering och sandarangivelse

Reklamidentifiering innebar att all marknadsféring skall utformas pa sa vis att det tydligt
framgar att det ar i friga om marknadsforing. Den forsta grundlaggande principen inom 9 §
MFL é&r att en kommersiell annons inte far presenteras pa ett sadant sétt att det kan uppfattas
som redaktionell text, pa samma satt som ett reklamblad inte far se ut som en tidning. Kravet
for reklamidentifiering ar absolut, och fragan ar istallet hur reklamidentifikation ska utformas
for att framja konsumenten. 24 Inom radio, TV och tidningsvérlden finns det mojlighet att skapa
en nagorlunda mall for hur reklam skall utformas och pa vilket satt det da kan skilja sig fran det
redaktionella innehallet. | ljuset av nya bloggplattformar dar redaktionellt innehall blandas med
sponsrat innehall, ar det svart att skilja pa vad som ar vad. Innehallskontroll och granskning for
gallande organisationer ar ocksa problematiskt da det finns oandligt manga influencers som har
mojlighet att ha sponsrat innehall, till skillnad fran pre iPhone- & Facebook-eran da man endast

hade ett visst antal kanaler att granska for reklamidentifiering.

Den andra grundlaggande principen inom 9 § MFL, ér att det ska framga vem som &r ansvarig
for marknadsforingen, vilket kallas sandarangivelse. Syftet ar héar att mottagarna av
marknadsforingen skall kunna identifiera vem som star bakom budskapet och pa sa vis komma
i kontakt med denne. 2 9 § MFL 2 st. har dock ett undantag for s.k. teasers. En teaser &r en
mindre skildring var enda syfte ar att skapa uppmarksamhet infér en uppkommande
framstéllning. Detta forekommer ofta i form av teaser-videos, som till exempel en trailer for en

langre film. 26

24 _evin, M. Lagkommentar 9 § MFL
2 |bid
%6 Nygren och Wadbring, P& vag mot mediavarlden 2020 s. 162
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3.2 Praxis och doktrin inom reklamidentifiering och séndarangivelse

MD 2006:15 ér ett rattsfall som visar hur hogt stallt kravet pa reklamidentifikation i Sverige dr.
Rattsfallet, mellan tidningen Metro och KO, har en annons for Xbox-spelet Halo 2 pa tidningens
forsta sida har utformats och presenterats pa ett sadant satt att det inte tydligt framgar om det &r
en fraga om redaktionellt innehall eller marknadsforing. | rattsfallet slog man fast att det inte ar
tillrackligt att det i annonsen finns angivet ”annonssida” 6verst pa sidan, da lasarna kunde tolka
innehallet som redaktionellt. Har diskuteras frdgan om tillampligheten av
marknadsforingslagen i forhallande till tryckfrihetsférordningen och &ven tidningens

medverkaransvar. 2’

Ett annat liknande exempel & MD 1987:5 dar det &ven har ar KO som ér i tvist med Tidningen
Barometerns AB samt annonséren Skoladan Tva Sekel AB som star for annonsen. Annonsen
av Skoladan Tva Sekel AB i denna tidning anses utgéra marknadsféring som man avsiktligt
utformat sa att den latt kunnat forvaxlas med tidningens redaktionella innehall. Detta har ansetts
otillbérligt enligt MFL och man har meddelat ett férbud mot annonséren samt det medverkande

tidningsforetaget.?®

I SWJT 2015 s 202: Innehallskontroll av kommersiella meddelanden i bloggar, skriver Sara
Hovstadius ingdende om gransdragningen mellan kommersiella och icke-kommersiella
meddelanden och utvecklar sedan om innehallskontroll och vidare sanktioner inom MFL, KV
och RO. Eftersom gréansen mellan kommersiella och icke-kommersiella meddelanden blir
flytande, menar Hovstadius att det praktiskt ar véldigt svart att avgora vilket regelverk som &r
tillampligt vid meddelande av denna beskaffenhet. Syftet med tidskriften &r att utreda om det
krdvs ett mer uttryckligt marknadsféringsavtal mellan en naringsidkare och en influencer for
att tydliggora vart granserna dras och hur den juridiska aspekten ser ut. En vidare fraga i artikeln
ar aven hur kommersiella meddelanden bor utformas for att pa bésta satt uppfylla krav for
regelverk. Enligt Hovstedius bor det finnas ett uttryckligt avtal mellan influencer och annonsor
for att ett inlagg ska definieras som ett kommersiellt meddelande och darmed bli foremal for
MFL, i likhet med vad som bestamdes i MD 2005:11. Problematiken som manga havdar da

uppkommer, &r nar och hur ett avtal uppstar.?°

27 MD 2006:15
28 MD 1987:5
29 SvJT 2015 s 202
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Ett annat branschspeglande rattsfall ar ett mellan RO och Elin Lewenhaupt, som har ett
samarbete med Daniel Wellington AB. Elin Lewenhaupt &ar en influencer pa Instagram och
anvénder sin medieprofil for att marknadsfora olika foretag, bl.a. Daniel Wellington. Daniel
Wellington &r ett svenskt foretag som framst séljer armbandsur till privatpersoner, och var en
av de forsta foretagen att anamma trenden med marknadsforing via influencers. Foretaget
forlitar sig enbart pa influencer marketing och har ungefér 1 miljon hashtags kopplat till Daniel
Wellington fran olika influencers och privatpersoner.*° Réttsfallet som prévas vid detta tillfalle
ar om reklamen, som ar publicerad i form av ett inlagg pa Elin Lewenhaupts Instagram-konto
omedelbart kan identifieras som reklam for en genomsnittskonsument. | inlagget haller
Lewenhaupt upp sitt barn, med ett armbandsur pa sin handled som tydligt syns i hogra hornet
av bilden. | texten under bilden har Lewenhaupt skrivit sin rabattkod ELINS” och "taggat”
#samarbete och #isamarbetemed. Infér detta samarbete gavs Lewenhaupt vissa instruktioner
for hur inlagget skulle utformas, sasom en rabattkod, specifika hashtags och en hanvisning till
Daniel Wellingtons hemsida och Instagram-konto. Utéver det fick influencers sjalvmant rada
over innehallet i sitt inlagg, bade avseende bild och text, vilket Lewenhaupt erhéll 3 klockor
for, d.v.s. ingen direkt ekonomisk kompensation.3! RO:s opinionsnamnd uttalande och beslut
ar att Lewenhaupts inldgg inte uppfyller kravet for reklamidentifiering och strider darfér mot
artikel 9 i Internationella Handelskammarens regler for reklam och marknadskommunikation

(ICC), vilket 6verensstammer med 9 § MFL.%?

30 Medium.com
31 Arende 1611-239 i RON
32 Arende 1611-239 i RON
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4. Lagstiftningens tillampningsomrade

Eftersom detta uppsatsamne involverar olika regelverk som innefattar bade nationell och
internationell lagstiftning, ar det viktigt att forsta tillampningen och ursprunget av de bada.
Marknadsforingslagen ar omfattande inom svensk ratt och har regleringar inom alla typer av
marknadsforing.® Denna uppsats kommer, som namnts ovan, ha huvudfokus pa 9 § MFL som
beskriver Reklamidentifiering. Det ar dock nodvandigt att beskriva tidigare paragrafer for att
kunna forsta tillampningen av MFL. Darfor kommer aven 5 § och 6 § om God
marknadsforingssed att diskuteras och redogoras for i uppsatsen. Lasaren kommer da att skapa
en mer omfattande bild av hur MFL fungerar samt nar och hur lagen ar praktiskt tillamplig.
Under denna rubrik kommer aven yttrandefrinetsgrundlagen tas upp, da den emellertid kommer
i konflikt med MFL.3*

4.1 Marknadsforingslagen

Marknadsforingslagen har till syfte att framja konsumenternas och naringslivets intressen i
samband med marknadsforing av tjanster och produkter samt att motverka marknadsforing som
ar otillborlig mot konsumenter och naringsidkare. Lagen bygger pa ett tidigare omfattande EU-
direktiv som antogs 2005 om otillborliga affarsmetoder, dar konsumenten star i centrum och
ses som ett skyddsobjekt. | direktivet har man bl.a. upprattat en katalog, ofta kallad Svarta

listan, vilken innehaller 31 affarsmetoder som under alla omstandigheter &r otillborliga. 2°

Prop. 2007/08:115 &r regeringens proposition till riksdagen som senare skulle ersatta den
tidigare Marknadsforingslagen (1995:450). Den nya lagen kompletterade och utvecklade
sarskild lagstiftning pa det marknadsrattsliga omradet. Liksom i det tidigare regelverket, slar
man fast i det nya, att naringsidkares marknadsforing skall stdamma 6verens med god
marknadsforingssed, samt ett forbud mot vilseledande eller aggressiv marknadsforing. Ett annat
inflytelserikt tillagg ar det i punkt 6.6.2 om Sandarangivelse, vilket innebér att det tydligt skall
framga vem som svarar for marknadsforingen. Detta krav slopades dock i den nya lagen, da
Kammarkollegiet ansag att det inte var forenligt med direktivet om otillborliga affarsmetoder
och man ansdg att den davarande 5 8 MFL om Reklamidentifiering dven tackte behovet for

sandarangivelse. Angdende principen om Reklamidentifiering beslutade man att nuvarande

33 Levin, M. Lagkommentar till MFL
34 1bid
35 |bid
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bestammelse tas in i den nya lagen, da principen ar av grundlaggande betydelse pa det
marknadsréattsliga omradet. Reklamidentifiering har utvecklats inom naringslivet och kan sedan
lange aterfinnas i ICC:s grundregler for reklam (sjalvreglerande organ — se nedan for
beskrivning), dar man ansag att den stod i Overrensstimmelse med den pressetiska
uppfattningen om att man bor skilja pa redaktionellt innehall och meddelanden pa betald
annonsplats. En intressant aspekt i denna proposition om reklamidentifiering ar att man redan i
tidigt skede yttrade sig om vilka sanktioner som borde aktualiseras vid en dvertradelse av
bestammelsen. Detta ar aktuellt dven idag, dd man fortfarande inte fatt klarhet om lampliga
sanktioner. Detta ger en bild av varfor réttslaget ser ut som det gor idag, och hur detta kan ha

paverkat det sjalvreglerande systemet som nu praktiseras i denna bransch.36

Vid inforandet av lagen om otillbdrlig marknadsféring, inrattades Konsumentombudsmannen
som ett sjalvstandigt organ. KO:s uppgift var att bevaka marknadsforing av naringsidkare och
ingripa vid felaktigt uppforande. Detta skulle ske genom férhandling i forsta hand, och véacka
talan infoér marknadsdomstolen i andra hand. KO slogs samman 1975 med Konsumentverket
(vilket inrdttades 1973), som resulterade en myndighet vars uppgift &r att bevara
konsumenternas skydd och intressen. KOV arbetar utifran tre avdelningar; konsumentskydd,
konsumentstdd och verksamhetsstod. KO arbetar nu med tillsyn, kontroller, information,
kunskapsbyggande, internationella fragor och omvarldsbevakning for att konsumenter och

naringsidkare ska kunna gora medvetna val. 7

KO ar ansvarig for att granska foretags marknadsforing och utreda om det foreligger
vilseledande eller pa andra sétt otillborliga affarsmetoder. KO foretrader svensk lagstiftning
och har sedan 2016 mojligheter till sanktion da man aterkommande bryter mot regelverket. Det
betyder att KO fortfarande arbetar med en lésningsorienterad férhandlingsmetod i forsta hand,
och gar vidare till forbud och vite om foretag skulle fortsatta med otillbérlig marknadsforing
eller liknande. Man vill alltsa i forsta hand komma 6verens med naringsidkaren som har anvant
sig av otillborliga affarsmetoder, utan att anvanda sig av straff eller sanktioner. ¥ Vid
otillbérliga affarsmetoder utfardas forbud. Enligt 23 § MFL forbjuds néringsidkare att fortsatta
med den otillbérliga marknadsféringen eller liknande framstallningar. Om forbudet skulle

brytas forenas det med vite enligt 26 § MFL, dar omvand bevisbérda géller. Inom MFL finns

% Prop. 2007/08:115 s. 2
37 Konsumentverket.se
3 Levin, M., Lagkommentar till 2 § MFL
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dven en marknadsstorningsavgift som enligt 29 § MFL, som dock endast tillampas i sarskilt

allvarliga fall da en bristande tilltro av naringsidkare finns till en hel bransch.

2 8 i MFL - Lagens tillampningsomrade kraver vissa rekvisit for att den ska vara applicerbar

pa ett juridiskt problem. Detta behandlas under 2 § och 3 § i MFL och ar aktuella vid

nedanstaende situationer:3°

(1) D& néringsidkare marknadsfor eller sjalva efterfragar produkter i sin
naringsverksambhet.

(2) Pasadana TV-sandningar éver satellit som omfattas av radio- och TV-lagen (2010:696)

(3) Da Konsumentombudsmannen fullgor sina skyldigheter enligt Europaparlamentets och
radets forordning (EG)...lagstiftning och

(4) Da behorig myndighet fullgor sina skyldigheter enligt Europaparlamentets och radets
direktiv 2006/123/EG av den 12 december 2006 om tjanster pa den inre marknaden.

Generellt ar lagen tillamplig pa de framstallningar som enbart har ett kommersiellt syfte. Detta
innebér att tillimpningen avvisas da man anser att framstéallningen framst ar i opinionshildande
syfte, eftersom MFL inte anses tillamplig vid eventuell asiktsbildning.® Detta ar sarskilt
relevant angaende influencer-marketing, da valdigt mycket inom sociala medier kan

klassificeras som opinionsbildande och darfor inte tillamplig enligt MFL.#

Under tillampningsomrade (3), som behandlar KO:s inblandning i MFL, fortydligas har att nar
EU-forordningen ar tillamplig, & KO behorig att ingripa mot marknadsforingsatgarder som
ursprungligen kommer fran Sverige och riktar sig mot andra ldnder. Det ska da finnas ”skélig
misstanke” for att KO ska fullgéra sina skyldigheter som behorig myndighet enligt EU-
forordningen EUT L 364, 9.12.2004 (Celex 32004R2006)*

5 8 i MFL — Paragrafen, som ar en generalklausul i MFL, genomfor artikel 5.1 och delar av 5.2

i direktivet om otillborliga affarsmetoder. Detta ar det allménna kravet for all typ av

39 1bid
40 1bid
41 1bid
42 Levin, M. Lagkommentar till 5 § MFL
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marknadsforing, och har utgangspunkten att det stalls ett explicit krav pa naringsidkare att folja

regelverket.*

6 8 i MFL — Héar anges bedémningsnormer for de krav som finns i 5 § MFL. Har genomfors
storre del av artikel 5.2 i EU-direktivet och det inférs nya bedémningstermer inom
marknadsratten, vilka bendmns transaktionstest och genomsnittskonsumenten. | detta bedéms
huruvida det kommersiella meddelandet paverkar en konsument eller naringsidkare att fatta ett
annat beslut an hen annars skulle ha gjort. Har &r utgdngspunkten att reklam och
marknadsforing lases flyktigt, vilket betyder att ett mer komplext meddelande kréver mer
transparens och hederlighet. For att en affarsmetod ska anses otillborlig enlig MFL:s
generalklausul ska den kommersiella atgarden i sa pass markbar man paverka konsumentens
formaga att gora ett valgrundat beslut. Detta konkretiserats med transaktionstestet, vilket
infordes i MFL i samband med EU-direktivets implementering till svensk lag.*
Transaktionstestet dr pa sa satt en metod att faststalla i vilken utstrackning marknadsforing kan
paverka genomsnittskonsumenten vid ett affarsbeslut. En genomsnittskonsument beskrivs som
en normalt informerad och skaligen uppmarksam person. Vid beddomandet ska det da tas i
hansyn till kulturellt, socialt och sprakligt beteende. Genomsnittskonsumenten kan dock skifta
fran fall till fall, eftersom marknadsforing kan vara riktad till olika malgrupper och diverse
faktorer kan paverka genomsnittskonsumenten. Eftersom begreppet inte ar statistiskt eller av
specifik karaktér, &r det upp till nationella myndigheter och domstolar att anvanda egen héansyn
och diskretion vid faststdllandet av genomsnittskonsumenten och dess féormaga att gora ett

valgrundat beslut.

98 MFL - | bestdmmelserna om reklamidentifiering i 9 § MFL stér det att "all marknadsforing
ska utformas och presenteras sa att det tydligt framgar att de? dir fidga om marknadsforing”
och att ”Det ska vara tydligt vem som svarar for marknadsforingen.” Syftet med lagen ar att vi
som konsumenter ska veta nar vi far oberoende information och nér det ar medveten paverkan
fran naringsidkare, samt att pavisa vem som ar avsandare. 9 § i MFL kan man dela upp i
Reklamidentifiering och Sandarangivelse, som inte officiellt har varsin rubrik, men tva olika

stycken inom samma paragraf. 4°

43 |bid
4 Levin, M. Lagkommentar till 6 § MFL
45 SFS 2008:486
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4.2 Yttrandefrihetsgrundlagen (1991:1469)

Som namnts ovan, ar yttrandefrihetsgrundlagen (YGL) relevant till diskussion inom detta
amne. Detta beror pa att svensk lagstiftning vill vara restriktiva med att ta beslut som skulle
kunna sta i konflikt med en grundlag. | dessa fall gar grundlagarna forst, &ven om MFL i detta
fall har hogre relevans och mer enhetlig tillampning. YGL &r Sveriges yngsta grundlag och togs
inte i bruk forran 1992. Tillsammans med tryckfrihetsforordningen ar YGL en av de tva
mediegrundlagarna. Lagen innebér enligt 1 § att ’Varje svensk medborgare ar gentemot det
allmanna tillférsakrad ratt enligt denna grundlag att i ljudradio, television och vissa liknande
overforingar, offentliga uppspelningar ur en databas samt filmer, videogram, ljudupptagningar
och andra tekniska upptagningar offentligen uttrycka tankar, asikter och kénslor och i dvrigt
ldmna uppgifter i vilket dmne som helst”. Syftet ar att sdkra ett fritt meningsutbyte, obehindrad
upplysning och fritt konstnarligt skapande. 46 Aven om eventuella konflikter mellan YGL och
MFL ar i minoritet jamfort med den mangd reklamidentifieringsfall som finns, ar det viktigt att
ta i beaktning. Utifran detta kan diskussion om marknadsforingspresumtion uppkomma,
innebérande att rattskipande instans utgar fran att meddelandet fran en naringsidkare kan
kategoriseras som ett kommersiellt meddelande. En annan viktig distinktion som goérs av
domstolar & om meddelandet &r av opinionshildande natur, d.v.s. om det &r atgarder for att
paverka allman mening. Det ena behover naturligtvis inte utesluta det andra, men eftersom man
vill behalla sin restriktiva syn pa grundlagarna, kan man i vissa fall aberopa att YGL

overskuggar MFL och den kommersiella karaktar som i sadant fall skulle finnas.

For att tillampa MFL vid marknadsrattsliga fragor ska det generellt finnas krav pa att
meddelandet ska vara av ren kommersiell natur. | takt med att marknadsforing blandas med
icke-redaktionellt innehall, sasom influencer marketing, blir det svarare att dra juridiska granser
for vad som ska tillampas. For att forsoka skilja pa tillampningen mellan MFL och YGL finns
nagot som kallas blandade meddelanden — annonser som innehaller bade reklam for viss vara
eller tjanst, och nyhetsférmedlande inslag, i detta fall opinionsbildande eller icke-kommersiellt
innehall. I fall med blandade meddelanden, ska den del av annonsen som syftar till att oka
avsattningen av produkten omfattas av reklamforbudet. 4’ Denna typ av tillampning blir dock

problematisk vid modern, digital marknadsforing da gransen mellan kommersiellt och

46 YGL 1991:1469
4TNJA 2001 s. 319
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redaktionellt innehall i princip inte gar att sarskilja och ar invavt i det generella budskapet fran

nagon som representerar en produkt eller tjanst.

4.3 EU-ratt

Eftersom storre delen av Sveriges regelverk inom marknadsforingsratt, bade fran lagstiftning,
KO och RO, har hamtats fran europeisk lagstiftning, kommer den EU-réttsliga aspekten dven
utredas. Den svenska lagstiftningen inom marknadsrétt har sin grund i EU-rétten och ett fatal
direktiv, bl.a. direktivet om otillborliga affarsmetoder 2005/29/EG. Direktivets bestimmelser
kan generellt delas in i fyra olika delar. Den forsta delen bestar av generalklausulen angaende
forbudet mot otillborliga affarsmetoder, vilket strider mot god yrkessed i de fall da
genomsnittskonsumentens kdépbeteende forandras. Den andra delen innehéller forbud mot
vilseledande affarsmetoder i olika former. Den tredje delen innehaller forbud mot aggressiva
affarsmetoder, och den fjarde delen innehaller den s.k. svarta listan, som riktar sig mot bade
konsumenter och naringsidkare som malgrupper. Generalklausulen &r en allman bestammelse
som kan tillampas i flera olika fall. Det kan da galla affarsmetoder som klassas sasom

otillborliga, men inte faller under kategorin som vilseledande- eller aggressiv marknadsforing.4®

EU-direktivet SWD (2016) 163/2 har under punkt 3.4.2 tagit upp artikel 7(2) angaende
reklamidentifiering och beskriver att “failing to identify commercial intent of a commercial
practice is regarded as a misleading omission, when this failure is likely to cause the average
consumer to take a transactional decision he would not have taken otherwise”. Har fokuserar
EU-lagstiftning mer pa foljder av bristande reklamidentifiering och betonar att detta
aktualiseras nar en vardaglig konsument blir paverkad av det kommersiella meddelandet och
gor ett kop som man i vanliga fall inte hade gjort. | direktivet ndmner man sérskilt sociala
natverk sasom Instagram, och understryker vikten av reklamidentifiering vid sociala medier
eftersom anvandarna nyttjar natverken som ett socialt forum och ofta inte & medvetna om de
kommersiella avsikterna. | direktivet radar man upp fyra aktuella fragor och pastaende
angaende sociala medier kopplat till kép- och marknadsrétt. (1) orattvisa standardkontrakt, (2)
sociala medier utgors for att vara gratis, men kraver personlig information for tillgang, (3)
kommersiella meddelanden genom sociala medier innefattar ofta dold marknadsféring, falsk
eller vilseledande reklam genom anvandarrecensioner och (4) problematiken kring

kommersiellt utovande som underléttar siljandet och kopandet av betalda “likes”, sponsrade

8 Prop. 2007/08:115s. 1
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recensioner och liknande. En vidare punkt som inte finns med i uppradningen ar distinktionen

mellan influencer och en tredje part, d.v.s. ndringsidkarna som ligger bakom marknadsforingen.
49

Eftersom influencer marketing kan tolkas och kategoriseras som olika typer av
marknadskommunikation, ar det nédvandigt att utreda alla olika tillampningar som kan existera
inom ICC:s regler for marknadskommunikation. Inom detta regelverk kan influencer marketing
klassificeras som objekt for (1) Grundregler for reklam och marknadskommunikation, (2)
Sponsring (3) Reklam och marknadskommunikation i digitala interaktiva media. Inom ICC har
man definierat (2) sponsring som ett affarsavtal dar en sponsor till dmsesidig nytta for sig
sjalv och sponsringstagaren forbinder sig att tillhandahalla finansiering eller annat stod i syfte
att skapa en association med sin image, varumarke eller produkt och det sponsrade objektet, i
utbyte mot ratten att utnyttja denna associering och/eller mot vissa direkta eller indirekta
formdner”. Under artikel B1, som behandlar sponsring, beskrivs identifiering pa samma séatt

som vid reklam och marknadskommunikation; att den skall vara latt att identifiera som sadan.>°

4.4 Sjéalvreglerande organisationer

Foérutom de statligt reglerande regelverk och domstolar, finns det diverse sjalvreglerande
organisationer, som ibland &r kopplade till géllande nationellt regelverk, men ofta utan
mojlighet till sanktion och/eller vite. Eftersom marknadsrétt i Sverige &r foérenat med europeisk
ratt, kommer bade nationella och internationella sjélvreglerande organisationer tas upp.
Sjalvreglerande organisationer finns i de flesta branscher, och har ett syfte att uppréatthalla en
viss juridisk och etisk standard inom just sin bransch. | detta fall finns det flera icke-statliga
organisationer som reglerar marknadsratt och marknadsforing via sociala medier. Dessa
organisationer brukar oftast besta av foretradare av bade stora och sma foretag inom branschen
och haller yrkesgrenen uppdaterad om nyheter och aktuell information som kan vara viktig for

branschen.

Manga av rattsfallen som gatt genom marknadsdomstolen och KOV ér relativt utdaterade och
saknar digital relevans, aven om tidiga rattsfall inom omradet har varit valdigt vagvisande.

Dérfor kan det vara framjande att inkludera “mindre legitima” réttsfall som har gatt genom

49 SWD (2016) 163/2 s. 140-145
%0 |CC:s Regler for marknadskommunikation s. 23
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RO:s opinionsnamnd, men som anses mycket mer tillampligt till vad som ber6rs i uppsatsen.
Detta visar &ven den nuvarande praxis som finns inom de sjalvreglerande organen. RO, som i
nulaget behandlar rattsfall inom influencer marketing och liknande marknadsrattsliga fragor,
har haft hundratals fall i vilka de flesta har blivit ’fallda” for otillborliga affarsmetoder. For att
fa en uppfattning av antalet rattsfall som varje ar passerar RO, ar Isabella Lowengrip (aven kéand
som Blondinbella) ett bra exempel. Léwengrip har fran 2016 fram tills idag haft 9 rattsfall som
gatt genom RO, dar 8 av 9 grundas i att de inte uppfyller kravet for reklamidentifiering och den
sista strider mot konsdiskrimineringslagar. Utav de 8 rattsfall da reklamidentifiering har varit
problematiken, har Lowengrip blivit “filld” 7 génger for att inte uppfylla kraven till
reklamidentifiering, som strider mot artikel 9 |ICC:s regler for reklam och

marknadskommunikation.

4.4.1 Interactive Advertising Bureau

Interactive Advertising Bureau ar en internationell marknadsféringsorganisation som utvecklar
olika branschstandards, bedriver undersokningar och tillhandahaller juridisk vagledning for all
marknadsforing som sker online. IAB grundades 1996 i New York och ar nu uppbyggt av 42
internationella licensinnehavare runtom i vérlden. IAB Sverige grundades 2008 och &r den
svenska filialen av IAB. IAB Sverige samlar landets intressenter och skapar, med hjéalp av deras
medlemmar, specialiserade kommittéer (Task Force). Medlemmarna inom IAB Sverige &r
foretradare fran bade stora och sma aktérer som tillsammans frambringar diverse véagledning

och standards inom branschen.>!

IAB har &ven en viss certifiering som framjar standardisering och kvalitetsstyrning av olika
slags avtal, transparens och reklammaérkning. Certifieringen innebdr att en kvalitetsstampel har
satts pa ett visst natverk eller agentur som hanterar influencers, och har granskats avseende
branschgemensamma riktlinjer. Detta uppratthalls genom IAB Sverige Task Force, som ser
over det tva ganger om dret, for att vara uppdaterade och relevanta. Pa I1AB:s hemsida och
frekventa utskick kan man hitta en specificerad lista pa certifierade aktorer. Detta framjar
transparensen i branschen, dd manga influencers antingen har en egen agent eller &r
representerade av ett natverk. Genom att uppratthalla branschunisona regler som implementeras

i agenturer och natverk, skapas transparens i branschen och informerade influencers. %2

51 1AB:s Influencer Marketing Guide 2017 s. 8
52 |AB:s Influencer Marketing Guide 2017 s. 9
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4.4.2 International Chamber of Commerce

International Chamber of Commerce (ICC) har funnits sedan 1937 och har som atagande att pa
det globala planet ge végledning om reklam och marknadsféring. ICC har gett ut ICC
Consolidated Code of Advertising and Marketing Communication Practice, vilken hanvisar till
olika regler inom marknadsforing och reklam. ICC:s regler har varit grundlaggande for
sjalvregleringens uppbyggande, pa en internationell niva och pa en nationell svensk niva. Inom
ICC har man tre huvudaktiviteter; regelsattning, tvistlésning och politisk radgivning. Eftersom
ICC:s medlemmar sjalv ar involverade i internationell handel inom liknande branscher, har ICC
oOvertréffad auktoritet inom gemensam regelsattning som styr 6ver jurisdiktion och granser.
Med hjalp av detta har detta har ICC ocksa minimerat behovet av lagstiftning pa
marknadsforingsomradet och anses som en normgivare fran foretag i alla branscher.
Bestammelserna om reklamidentifiering i 9 8 MFL ar en kodifiering av artikel 10 i ICC:s

grundregler for reklam. 53

4.4.3 Reklamombudsmannen

Reklamombudsmannen &r svenska naringslivets sjalvreglerande organ som arbetar mot en
hogre etisk niva i all kommersiell marknadskommunikation pa den svenska marknaden.
Reklamombudsmannen foljer ICC:s Regler foér Reklam och Marknadskommunikation, och
haller sig juridiskt uppdaterade genom informationssokande och utbildningar. RO é&r inréttad
av Sveriges Annonsorer, tillsammans med ett antal andra branschorganisationer, i syfte att
“sopa rent sin egen dorr”.>* Eftersom RO inte dr en statlig myndighet, utan fungerar som en
egen organisation inom marknadsforing i néringslivet, kallar man det ett sjélvreglerande organ.
Aven inom EU och évriga delar av varlden finns motsvarande sjilvregleringssystem. RO:s
uppgift &r att arbeta mot hogre etik i kommersiell marknadsféring och bidrar darfor till
branschen med vagledningar och utbildar i marknadsforingsetiska fragor. Som namnts ovan,
har RO tillika RON inga mdéjligheter till sanktion, da de inte ar en statlig myndighet. Istallet
anser man att en offentlig publicering av ett rattsfall pa deras hemsida, samt nyhetsbrev och
pressmeddelanden ar som tillracklig pafoljd for att annonséren ska andra sitt bristande

tillvagagangssatt vid marknadsforing. 5°

53 ICC:s Regler for Reklam och Marknadskommunikation s. 9
54 Schysstreklam.se

%5 Reklamombudsmannen.org
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4.5 Rattsfall, praxis och doktrin inom MFL:s tillampning

I SWT 1999 56s 846: Marknadsforingens oppenhetskrav — reklamidentifiering och
sandarangivelse beskriver Per Jonas Nordell, svensk jurist och professor i rattsvetenskap vid
Handelshogskolan i Stockholm, inférandet av direktsanktion vid bristande reklamidentifikation
och/eller séndarangivelse. Detta tidigare endast kunde motverkas genom forbud eller
alaggande. Har skrivs det om direktsanktion som ett nytt fenomen inom reklamidentifiering och
sandarangivelse och namnger omradet marknadsforingens 6ppenhetskrav, d.v.s. transparensen
som skall forekomma i alla typer av marknadsforing. Aven om denna tidskriften ar fran 1999
och har tidigare sortens digitala media i huvudfokus, &r problemet i fraga valdigt relevant till

det nuvarande;

"Sasom inledningsvis konstaterats, har MD, genom sin pd omrddet
omfattande praxis, dragit upp relativt tydliga granser for
marknadsforingslagstiftningens 6ppenhetskrav. Pa nagra omraden kvarstar
dock oklarheter. Ett sddant omrade &r éppenhetskravets granser i tillampning

pd nya media.”

Om Nordell ar 1999 stod infor ett paradigmskifte inom tillampning av juridiska regelverk fran
periodisk skrift till audiovisuella media, kan man pasta att vi idag star infor ett annu storre
skifte. Genom nya, digitala plattformar har séttet att hantera bade den juridiska och

marknadsforingsméssiga aspekten pa omradet forandrats.>’

Ar 2013 fick Nordell i uppdrag av KO och KOV att stirka myndighetens egna
sanktionsmojligheter. Har ges det forslag som medfor att marknadsféringslagens sanktioner
utformas i enlighet med konkurrenslagen, dar ett exempel &ar att KOV ska tillskrivas en priméar
forbuds- och forelagganderatt som inte kraver naringsidkarens godkannande for att fa verkan.

Ett ytterligare exempel ar att KOV ska ges befogenheter att aldgga naringsidkaren att omgaende

56 SVJT 1999 s. 846
57 1bid
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betala en avgift, istallet for att vacka talan. Pa sa vis 6ppnar man mdjligheterna for en mer

effektiv bestraffning vilket gor regelverket mer anvéandbart.%®

Nordells forskning och promemoria inom omradet har sedan dess kommit vidare till
Regeringen, och som namnts ovan har KO sedan 1 oktober 2016 haft utokade
sanktionsmajligheter i enlighet med MFL. Aven Marknadsstorningsavgiften héjdes fran 5 000
— 5 milj. kronor till 10 000 — 10 milj. kronor. Andringen innebar att de forbud och alagganden
som KO far besluta om enligt dessa lagar inte langre skall vara beroende av naringsidkarens
godkannande och att KO ska kunna ges mojlighet att direkt ta sddana beslut. Syftet med denna
andring var att KO skall ha tillgang till mer effektiva och avskrackande sanktioner, som ar en

forutsattning for fortsatt starkt konsumentskydd. 5°

Om man ska belysa KO:s direktsanktion i ett annat ljus, utreder Johan Kahn fran advokatfirman
Delphi & Co. den praktiska effekten av inforandet av Marknadsstérningsavgiften och beskriver
rattsldget med hjalp av ett antal domslut i Ny Juridik 1:06 s 37 Marknadsstérningsavgift — en
ovanlig sanktion. Kahn menar att det finns flertalet brister i anvdndandet av sanktioner i form
av marknadsstorningsavgift vid bristande reklammarkning och sdndarangivelse. Kahn hanvisar
till prop. 1994/95 s 105 dar det tydligt anges att lagstiftaren déverlamnar till domstolarna att
utveckla en bedémningsnorm for storleken pa marknadsstérningsavgifterna, d.v.s. vid
faststallande av belopp. Men da beloppet i de flesta fall inte narmare motiverats, kan det
konstateras att utvecklandet av en beddomningsnorm angaende avgiftsstorlek inte har skett i
rattspraxis. Kahn papekar ocksa att det funnits fall dar, trots forelagganden fran KO att upphéra
med marknadsforing som bryter mot MFL, fortsatter med marknadsforingen. FoOr att
marknadsstorningsavgiften skall verka preventivt, maste den anvandas mer frekvent och

beloppen justeras till en betydligt hogre niva an vad som hittills domts i praxis. ¢

Ett av de storre rattsfall som beror konflikten YGL och MFL ar nWise-malet, som grundar sig
i att nWise hade vunnit en offentlig upphandling om ett sérskilt system for teckenspraktolkning,
dar PTS var myndigheten som hade fatt i uppdrag av landstinget att upphandla tjansten. Ett
annat konkurrerande foretag, Europea, hade da skickat e-mail till PTS dar man hade varnat om

foretaget nWise och dess tjanst. E-mailsvarningen innehdll bl.a. att nWise tidigare hade brutit

%8 Nordell (2014) s. 37
%9 Lagréadsremiss — Starkta sanktionsméjligheter for Konsumentombudsmannen s. 1
60 Ny Juridik 1:06 s. 37
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mot diverse licensavtal och upphovsrattsintrang, vilket PTS senare skickade vidare till
landstinget. Fragan i detta mal var om detta varningsmeddelande till myndigheten bestod av
otillbérliga affarsmetoder enligt MFL. nWise menar att varningsmeddelandet utgjorde
marknadsforing till deras nackdel och innehdll vilseledande och misskrediterande pastaende.
Europea menade & andra sidan att innehallet i mailet omfattades av YGL och inte inneholl ett
rent kommersiellt meddelande. MD kom inledande fram till att MFL faktiskt var tillamplig,
eftersom mailet utgjordes av kommersiell natur och slog fast att det skickade e-
postmeddelandet var skickat med ett kommersiellt syfte. Slutdomen var dock att mailet inte
huvudsakligen bestod av rent kommersiella forhallanden, och darfor inte utgjorde
marknadsforing i MFL:s typiska mening. Det ansags darfor som yttrandefrihetsrattsligt skyddat

och var da inte tillampligt i enlighet med bestammelserna i MFL.5!

I fallet om ”Anglamarkspelet” (MD 2005:11), dir Anglamark hade ett webbspel som baserades
pa en jamforelse mellan ekologisk- och konventionell odling, bestamde Marknadsdomstolen
att MFL:s tillampning och rackvidd skulle bestimmas enligt samma kriterier som den
grundlagsskyddade yttrandefrinetslagen. Har utgick MD ifran att yttrandefriheten &r en
oumbérlig del for demokratin och det fria samhéllsskicket. Fljden av detta blev att man bor
vidhalla aterhallsamhet vid ingripanden med stod av MFL, da det i vissa fall kan forsvara for
naringsidkare att skapa opinionsbildningar och asiktsyttringar via internet. Man ville alltsa vara
restriktiv med tillampningen av MFL, da MD ansdg att yttrandefriheten var av hogre varde i

forhallande till marknadsrétten. 62

61 MD 2014:16
62 MD 2005:11
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5. Juridiskt ansvar

Eftersom det juridiska regelverket for influencer marketing &r flytande och ibland oklart for
de olika involverade parterna, dr det ocksa komplicerat att skildra vem som ska ansvara for
konsekvenser nar regler inte foljs. Aven om man beskriver gallande rétt finns det oftast flera

parter som kan anses ha skuld vid bristande reklammarkning och/eller séndarangivelse.

5.1 Fordelning av juridiskt ansvar

MFL bygger pa grundsynen att det ar naringslivet som i forsta hand bar ansvaret for MFL:s
efterlevnad. Som néringsidkare har man da alltid det primara ansvaret for sina
marknadsmassiga atgarder, da man som annonsér ar avsandare av det kommersiella
meddelandet. 8Nar en PR-byra ar involverad i en naringsidkares marknadsforing, & normen
att skyldigheten stannar vid ett medverkande-ansvar for PR-byran och i manga fall inte ens det.
Detta betyder att ansvaret for en specifik marknadsforingsatgard inte gar att avtala bort, oavsett
vilka parter som &r involverade.®* Som annonsor kan man da inte peka pd PR-byran och
exempelvis havda att det var deras ansvar att reklamen i slutdndan blev vilseledande eller
otillborlig inom reklamidentifiering. Istallet fungerar det juridiska ansvaret pa en enskild niva,
och avtal kan i vissa fall ha regressverkan. Regressverkan betyder att annonsdren exempelvis
kan utkrava ersattning eller skadestand av extern marknadsforingskonsult om man bedomer att
ansvaret var deras. Dock paverkar detta inte forhallandet till det ursprungliga juridiska ansvaret
i fornallande till marknadsdomstolen eller gallande domstol.®> Aven vad galler det juridiska
ansvaret finns sjalvreglerande system i form av Sveriges Annonsorer som forsoker undvika
onddig lagstiftning och detaljregleringar. Hir hivdar SA att ”egenatgarder ar enklare, billigare
och snabbare forfaranden jamfort med en stelbent lagstiftning och utdragna processer i

domstolar”. %6

5.2 Praxis och doktrin inom juridiskt ansvar
Ett av de framtradande fallen inom influencer marketing i nuldget, som annu inte ar avgjort, ar
det mellan KO och Alexandra Nilsson, dven k&nd som Kissie. KO menar att detta fall &r

“vérldshistoriskt”, eftersom det dr forsta gangen i svensk, om inte vdrldens, historia som en

63 Nordell, Marknadsratten. En introduktion s. 122
64 SvJT 1980 s. 37

85 Schysstreklam.se

66 Schysstreklam.se

32



influencer stalls infor ratta for dold reklam i sociala medier”. Aven om det funnits tidigare fall
for en influencer, syftar KO pa att detta ar forsta fragan om dold reklam som tas upp i en domstol
och provas enligt lag. Detta meddelades redan hosten 2016, men har inte prévats i domstol
forran december 2017. Réttsfallet behandlar ett instagraminléagg dar Nilsson gjorde reklam for
tjanster hos Pantaluren (tidigare Mobilatervinning), ett foretag som koper gamla telefoner av
konsumenter och sedan séljer dessa vidare. | detta rattsfall, har KO inte valt att involvera
annonsoren dverhuvudtaget. Gunnar Wikstrom, processrad hos KO, nimner att annonséren
har i praktiken huvudansvaret men vi tyckte inte att den fragan vad det intressanta i det har
malet”. Har menar KO istillet att réttsfallets huvudsyfte &r att prova om reklamen ar tillrackligt
tydlig eller inte, och inte att satta fast nagon. Istallet siktar KO in sig pa influencern Kissie och
hennes influencer-natverksagentur, Tourn Media. Vid en fallande dom kommer ett férbud vid
vite ske, vilket innebdr att domstolen forbjuder den démde att upprepa sitt marknadsrattsliga
misstag och om de inte skulle halla sig till forbudet far de betala béter. Detta fall kan darfor bli
avgorande for ur framtidens influencer-marketing kommer se ut, da detta anses som ett av de

forsta fallen som varit betydande inom omradet.®”

Under denna rubrik kan ovanstdende rattsfall, MD 2006:15 och MD 1987:5 diskuteras
ytterligare. Aven om det dras manga paralleller mellan fallen och MD anser att ingen av
marknadsforingsatgarderna haller sig inom ramarna for 5 § och 9 8 MFL, ar det dock endast
tidningen Metro som bar ansvar for reklamidentifiering i MD 2006:15 medan bade annonsoren
och Skoladan Tva Sekel AB i fall MD 1987:5 att betala vite pa 100 000 kr vardera.®® Har skiljer
man alltsé pa de tva fallen och ndmner att Metro, i MD 2006:15, har godkant inforandet av
annonserna. Infér sadan publicering har tidningen inte bevakat att annonserna uppfyllt lagens

och branschens regler for reklamidentifiering”.

Om man istéllet utreder praxis fran RO, ar alla beslut konsekventa och haller sig till princip. |
100% av rattsfall inom reklamidentifiering som gatt genom RO har man delat det juridiska
ansvaret pa bade influencern och annonsoren, vilket tyder pa en uttrycklig bild av hur man anser
att rattslaget ser ut. | vissa fall har RO dven involverat influencer-agenturen i réttsfallet,
eftersom naringsidkare ibland framst gar ut till agenturen, vilka senare anvéander sig av en

lamplig influencer. ©°

67 DI.se — Artikel om rattsfall mellan KO & A. Nilsson
6 Arende 1611-239 i RON
69 Reklamombudsmannen.org
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6. Analys

Analysen kommer att besta av tre underrubriker, for att bast utreda och svara pa uppsatsens
fragestéllningar. 1 samma ordning som tidigare uppradat, kommer fragestallningarna ocksa

analyseras och i basta mojliga man besvaras.

6.1 Reklamidentifiering och sandarangivelse

Reklamidentifiering ar en fraga om gransdragning mellan eget innehall och reklam, vilket
ibland kan vara diffust och flytande mellan de tva. Uppsatsamnet &r valt da regelverk och
lagstiftning inom detta omrade behdver tydliggoras och anpassas for att vara mer relevant och
skapa klarhet for inblandade parter. Réttsfall inom influencer &r dnnu ett relativt nytt &mne for
juridiken, vilket gor det svart bade for domstolar och anvandare att forhalla sig till lagen och
bestammelser. Det ar ocksa darfor problematiskt att dra skarpa granser och undvika ett flytande
regelverk. Influencers som anvander sin plattform till marknadsféring, ndmner att de oftast inte
vill vilseleda sin publik, utan tvartom skapa fortroende genom att tydligt mérka vilken
information som &r reklam kontra eget innehall.”® Den otydliga lagstiftningen skapar ett minfalt
for bade influencers och annonsorer, eftersom de ofta inte vet hur eller nar de ska reklammérka
sina inldgg for konsumenterna. Aven om man vill géra rétt och tydligt mérka sina inlagg, ar det
inte sjalvklart hur detta ska goras utan att hamna i rattstvister. | de flesta rattsfall inom detta
omrade, yttrar sig bade naringsidkare och influencers att man stravar att efterleva gallande lagar
och regler kring marknadsféring samt att man forsoker ta ansvar for att utforma sina
reklaminlagg pa ett korrekt satt. Trots detta, finns det ett stort antal rattsfall, hanterade av RO
och med tanke pa samtidens digitala utveckling finns det hdg sannolikhet for okad
marknadsforing pa liknande plattformar kommer att leda till ytterligare juridiska svarigheter.
Fragan ar da vad som ska goras for att dra tydligare granser och skapa konkreta ramverk man
kan forhalla sig till som influencer och annonsér. Aven om det ibland kan finnas en dold agenda
med att vilseleda sina foljare till att tro att det &r redaktionellt innehall, &r intrycket av att man
i de allra flesta fall vill bibehalla fullstandig transparens och skilja pa reklam kontra eget

innehall. Ovanstaende beskrivning tyder pa ett bristande regelverk.

0 Dl.se — Artikel om rattsfall mellan KO och A. Nilsson
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| ett ovan namnt rattsfall mellan Daniel Wellington AB och RO (i vilket DW AB blev fallda)
hanvisar Daniel Wellington AB till tidigare beslut om en liknande utredning, da The Dutch
Advertising Code Committee ansag att ett valdigt snarlikt fall, bedomdes uppfylla kraven for
reklamidentifiering. De ndmner i sitt domslut att en viktig tyngdpunkt var att inldggen hade
influencerns egna rabattkod kopplat till annonsoren, vilket da klargjorde att det omedelbart
kunde betraktas som reklam och inte eget innehdll. RO valde dock att inte paverkas av The
Dutch Advertising Committee, och hoéll fast vid sitt beslut. Eftersom det férstndamnda fallet
ocksé hade en egen rabattkod, ar det svart att klargora vad som skiljer de bada fallen &t. Aven
om DW héanvisade till ett fall som ar utanfor svensk lagstiftning, ar det tva nastan identiska fall

som har fatt skilda slutdomar. ™

Reklamidentifieringsproblematiken har utvecklats fran tryckt-, till audiovisuellt- till digitalt
format, dar utformningen for en generell mall har blivit allt svarare att framstalla. Enkelt
beskrivet ska ett kommersiellt meddelande framsta for vad det &r, utan att kunna misstas for
redaktionellt innehdll.”> For att en influencer ska kunna utnyttja sitt natverk for
marknadsforingsmassiga atgarder, maste det da finnas en tydlig markering som ar avsedd for

att visa konsumenten att det ror sig om just marknadsforing eller sponsring.

De sjélvreglerande organen kan inom reklamidentifieringsproblematiken anses nddvéndiga,
eftersom man har kan hantera upp till cirka 500 anmélningar om aret, dar handlaggningstiden
ungefar ar 3 manader. Merparten av de foretag och influencers som blir fallda rattar sig efter
RO:s beslut, och kan till och med ofta dra tillbaka sin reklam &ven innan RO har fattat sitt beslut
— endast pa grund av uppméarksammande av organisationen eller influencern. "®Detta skall ses
i perspektiv mot att KO, historiskt sett, drivit cirka tio reklaméarenden om aret till
marknadsdomstolen pa grund av de utdragna réattsprocesserna, dar inga av fallen beror
influencer-marketing. Fallen i fraga dock &r av storre skala, avser stora foretag och beror oftast
hogre summor. En viktig distinktion &r att de fall som val kommer upp i domstol blir starkt
vagvisande da man har mer legitimitet och tyngd i sina beslut &n RO. Dessa vagvisande beslut
gor att man kan dra paralleller mellan olika rattsomraden. Den slutsats man kan dra av detta &r

att det vore fordelaktigt om RO och KO gemensamt kunde satta upp ramar for hur ett sponsrat

712014/00917 i The Dutch Advertising Code Committee s. 4
2MFL 9§
73 Reklamombudsmannen.org
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inldgg ska se ut och vilka rekvisit som ska finnas for att det uttryckligen ska anses som

marknadsforing.

6.2 Tillampning av MFL

Mot bakgrund av vad som beskrivits ovan, kan man konstatera att marknadsforingslagen endast
ar tillamplig i réttstvister som avser en naringsidkares affarsverksamhet eller produkter som har
ett strikt kommersiellt avsattningsframjande syfte. Saledes innebéar det ett explicit krav pa att
det genomforts i ett kommersiellt syfte. 7 | juridiska artiklar har det havdats att ett avtal mellan
naringsidkare och influencer forenklat tillampningen av MFL, eftersom det fortydligar det
marknadsréttsliga forhallandet mellan parterna.” Dessa bada kriterier, d.v.s. att meddelandet
skall vara av kommersiell natur och att det ska finnas ett avtal mellan de tva parterna, skulle
kunna vara ett bra utgangslage for en juridisk bedémning i enlighet med MFL. Beskrivning i
tidigare kapitel illustrerar dock problematiken i forhallandet mellan influencer och
naringsidkare och visar att det fortfarande ar svart att tillampa MFL. Urskiljningen mellan
kommersiellt- och icke-kommersiellt innehall blir vagare nar det sker pa en plattform med
blandat innehall. Som exempel kan namnas att via sociala medier, éverlappar ofta redaktionellt
innehall med reklam och sponsring, vilket tydliggor tillampningssvarigheten med MFL. Nedan

tas upp de huvudsakliga svarigheterna med tillampningen av MFL vid influencer-marketing:

¢ Flytande avtalskaraktér

e Blandat innehall i ett kommersiellt meddelande

e Problematik da YGL 6verskuggar MFL

e Langa, ineffektiva domstolsprocesser av KO, och darmed kostnadsdrivande

e Trogrorlig lagstiftning i forhallande till digital utveckling

I enlighet med Nordell och Hovstadius, bor starkta sanktionsmajligheter fran KO, rent teoretiskt
strama at den juridiska ramen for bade naringsidkare och influencer. Man kan dock konstatera
att trots starka sanktionsmaojligheter, hanteras arenden foretradesvis genom RO och RON. Detta
gor att man kan ifragasatta lagstiftningens effektivitet och om detta ar det mest optimala val for
ett fungerande juridiskt system. Detta tyder pa att det nya regelverket dnnu inte praktiskt

implementerats och har inte fatt den genomslagskraft som den var avsedd att ha. Det kan delvis

7 Prop. 2007/08:115 s. 111
5 SvJT 2015 s. 202
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bero pa ovan namnda tillimpningssvarigheter, samtidigt som man i Sverige ar restriktiv med
lagstiftning vilket gor att implementering av beslut tar tid. Man kan darfor forstd uppkomsten
och tillvaxten av de sjalvreglerande organisationerna inom detta omrade. Dessa borde ha
forutsattningar att vara effektiva i sin rattsutdvning. Utan mojlighet till sanktion eller vidare
straff kdnns dock organisationerna relativt tandlésa, och otillbérliga affarsmetoder kommer
fortsétta att anvandas tills det blir mer knnbart for naringsidkaren eller influencern. Darfor bor
antingen KO:s sanktionsmojlighet anvandas mer frekvent eller lata de sjalvreglerande

organisationerna anvanda sig av mer avskrackande metoder eller fa 6kad status.

6.3 Juridiskt ansvar

Det juridiska ansvaret vid influencer-marketing ar, som beskrivits ovan, till synes fortfarande
oklart och praxis har visat att det inte finns konsekvent foérdelning. Enligt de sjalvreglerande
organisationerna sasom SA, har annonsor/naringsidkare alltid har det huvudsakliga juridiska
ansvaret, oavsett om man anvander sig av en extern medie- eller PR-byra. Dessa har da endast
har ett medverkaransvar.’® Utifran detta synsatt kan man tolka en grundsyn som innebar att
naringsidkaren alltid har huvudansvaret. Trots detta véljer man i flera rattsfall fokusera férbud

och vite mot influencer eller tidning, som endast ar det formedlande forumet.

Man skulle kunna pasta att en influencer rent teoretiskt, borde har samma roll och ansvar som
en reklambyra — att skyldigheten stannar vid ett medverkandeansvar, eftersom man som
influencer trots allt & en marknadsforingsformgivare och -kanal. Detta kan dock bli
problematiskt da en influencer har véldigt mycket storre frihet i utformningen av det
kommersiella meddelandet i jamforelse med en reklambyrd, déar naringsidkaren har slutgiltig

kontroll.

| réattsfallet mellan KO och Kissie, &r det KO:s beslut att annonséren inte skall involveras,
eftersom man inte dr ute efter att “sdtta fast ndgon”, di man snarare stravar efter ett
prejudicerade fall avseende en influencer. Aven om detta rattsfall inte &r avgjort 4n, har man i
tidigt skede beslutat att inte ens involvera annonsdren, eftersom det inte tycks bidra till
huvudsyftet.”” | ett ytterligare rattsfall, MD 1987:5 mellan KO och Tidningen Barometern AB
samt Skoladan AB, har MD beslutat sig for att utdoma férbud och vite av 100 000 till bade

76 Schysstreklam.se
7 Dl.se — Artikel om rattsfall mellan KO och A. Nilsson

37



tidning och annonsér vid medverkande av kommersiella tidningsannonser som latt kan
forvaxlas med redaktionellt innehall.”® | ett tredje rattsfall, MD 2006:15, mellan KO och
Tidningen Metro AB, resulterade domslutet d&ven har att endast paverka mediekanalen som har
formedlat det kommersiella meddelandet. Tidningen Metro utdéms har férbud och vite av 500
000, dér annonsoren heller inte namns i rattsfallet.”® Man kan alltsa dra paralleller mellan tva
av de 3 ovan namnda fallen, dar likheten tycks vara att KO har lagt huvudfokus pa den kanal
som det kommersiella meddelandet formedlas genom, istallet for att utreda var det meddelandet

ursprungligen kom ifran.

Trots en ambition med lagstiftning och regelverk som gar i samma riktning, d.v.s. att
naringsidkaren ska ha ett huvudansvar, talar inte praxis for en samstammig utveckling. Det gar
heller inte i samklang med SA och diverse sjélvreglerande organisationer, som &ven de ger
uttryck for asikten att det alltid & annonsoren som har det huvudsakliga ansvaret.®
Marknadsrattslig, lagbaserat praxis angaende det juridiska ansvaret vid reklamidentifiering
tenderarar att vara inkonsekvent, motsagande och godtycklig, beroende pa hur det enskilda
fallet ser ut. Viss konsekvens kan man finna utifran avgorande inom de sjalvreglerande
organisationerna, eftersom Overvdgande domslut delar det juridiska ansvaret mellan
naringsidkare och influencer. En framkomlig vag borde déarmed vara att KO och RO arbetar
gemensamt for att skapa konsekvent hantering, samt att finna konsensus i att fordela ansvaret

likvardigt mellan influencer och néringsidkare.

8 MD 1987:5
% MD 2006:15
80 Schysstreklam.se
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7. Slutsats

Baserat pa tidigare beskrivning och ovanstaende analys kan bedémningen géras att det finns
tillréckliga verktyg for att anpassa ett funktionellt regelverk i ljuset mot ett alltmer digitalt
samhélle. Dock behover verktygen forfinas och bli unisona. Lyckas man med detta, kan man
uppna en rattskipande struktur som lagstiftare vill astadkomma och harmonisera med den
transparens som influencers har ambitioner till, samtidigt som konsumentskyddet star som ett

centralt begrepp.

Med mina inledande fragestallningar som grund, &r min slutsats, med beaktande av vad som

skrivits ovan att:

1. Det vore fordelaktigt om RO och KO gemensamt kunde s&tta upp ramar for hur ett
sponsrat inldgg ska se ut och vilka rekvisit som ska finnas for reklamidentifiering och

sandarangivelse, och nar det uttryckligen ska anses som marknadsforing.

2. Utan mojlighet till sanktion eller vidare straff k&nns de sjalvreglerande organisationerna
relativt tandl6sa, och otillb6rliga affarsmetoder kommer fortsétta att anvandas tills det
blir mer k&nnbart for néringsidkaren eller influencern. Darfor bor antingen KO:s
sanktionsmojlighet anvandas mer frekvent eller lata de sjalvreglerande organisationerna
anvénda sig av mer avskrackande metoder och samtidigt fa 6kad status for att fa ett mer

tillampligt regelverk for influencer-marketing.

3. Enframkomlig vég for att fordela det juridiska ansvaret, med tidigare argument som
underlag, borde vara att KO och RO arbetar gemensamt for att skapa konsekvent
hantering, samt att finna konsensus i att fordela ansvaret likvérdigt mellan influencer

och naringsidkare.

39



8. Kall- och litteraturforteckning

Offentligt tryck

Propositioner

Prop. 1970:57. Om otillborlig marknadsféring

Prop. 1990/91:64 Om yttrandefrihetsgrundlagen

Prop. 1994/95:123 Ny marknadsforingslag

Prop. 2007/08:115 Ny marknadsforingslag

Betédnkanden

Lagradsremiss (2016) Starka sanktionsmojligheter for Konsumentombudsmannen
SOU 1983:70 Vérna yttrandefriheten

SOU 2006:76 Om otillborlig marknadsforing

SOU 2006:96 Ett nytt grundlagsskydd for tryck- och yttrandefriheten
SvJT 1980

SvJT 2015 s. 202

Litteratur
Duncan, B., & Hayes, N. (2011) Influencer Marketing
Forer, L. (2017) The Lowdown on the rise of influencer marketing

Hartmann, J., Dibble, J. & Rosaen, S. (2016) Parasocial interaction and parasocial
relationship: Conceptual clarification and a critital assessment of measures

Hilbert, M. et. al. (2016) One step, two step, network step? Complementary perspectives on

40



communication flow in twittered citizen protest
Kahn, J., Ny Juridik 1:06 s 37: Marknadsstorningsavgift — en ovanlig sanktion

Katz, E. & Lazarsfeld, P.F. (1955) Personal Influence: The part played by people in the flow
of mass communications

Korling, K. & Zamboni, M. (2014). Juridisk Metodlara, 1 uppl. Johanneshov: Studentlitteratur

Nordell, P.J., (2014) Promemoria om Starkta sanktionsmdjligheter for
Konsumentombudsmannen

Nordell, P.J., (2017) Marknadsratten. En introduktion, 7 uppl. Wolters Kluwer

Nygren, G. & Wadbring, 1. (2013) Pa vag mot medievarlden 2020: Journalistik, teknik,
marknad. Studentlitteratur AB

Sandgren, C. (2015). Rattsvetenskap for uppsatsforfattare. Stockholm: Norstedts Juridik.
Veirman, M., Cauberghe, V. & Hudders, L. (2017) Marketing through Instagram influencers:
the impact of number of followers and product divergance on brand attitude

EU-direktiv

2006/123/EG

2005/29/EG

Digitala kéallor

Information om Daniel Wellington (hdmtad 2017-10-05)
https://medium.com/@ignaziomottola/daniel-wellington-perfect-instagram-marketing-
strategy-ce637c¢19c68c

ICC:s Regler for Reklam och Marknadskommunikation (hamtad 2017-10-05)
http://reklamombudsmannen.org/shared-media/media/final marketing code swe.pdf

Hovstadius, S., SVJT 2015 s 202: Innehallskontroll av kommersiella meddelanden i bloggar
(hdmtad 2017-10-05)

https://pro-karnovgroup-
se.ludwig.lub.lu.se/document/1893159/1?frt=bloggare+marknadsf%C3%B6ring&hide flash=
1&page=1&rank=4

41


https://medium.com/@ignaziomottola/daniel-wellington-perfect-instagram-marketing-strategy-ce637c19c68c
https://medium.com/@ignaziomottola/daniel-wellington-perfect-instagram-marketing-strategy-ce637c19c68c
http://reklamombudsmannen.org/shared-media/media/final_marketing_code_swe.pdf
https://pro-karnovgroup-se.ludwig.lub.lu.se/document/1893159/1?frt=bloggare+marknadsf%C3%B6ring&hide_flash=1&page=1&rank=4
https://pro-karnovgroup-se.ludwig.lub.lu.se/document/1893159/1?frt=bloggare+marknadsf%C3%B6ring&hide_flash=1&page=1&rank=4
https://pro-karnovgroup-se.ludwig.lub.lu.se/document/1893159/1?frt=bloggare+marknadsf%C3%B6ring&hide_flash=1&page=1&rank=4

Nordell, P., SVJT 1999 s 846 Marknadsforingens 6ppenhetskrav — reklamidentifiering och
sandarangivelse (hamtad 2017-10-06)

https://pro-karnovgroup-
se.ludwig.lub.lu.se/document/807690/1?frt=reklamidentifiering &hide_flash=1&page=1&ran
k=1

Kahn, J., Ny Juridik 1:06 s 37: Marknadsstorningsavgift — en ovanlig sanktion (hdmtad 2017-
10-17)

https://pro-karnovgroup-
se.ludwig.lub.lu.se/document/822263/1?frt=reklamidentifiering&hide flash=1&page=1&rank
=3

Artikel om KO mot Kissie (hdmtad 2017-10-03)
https://digital.di.se/artikel/konsumentverket-om-rattegangen-mot-Kkissie-varldshistorisk

Information om IAB Sverige (hamtad 2017-12-14)
http://iabsverige.se/wp-content/uploads/Influencer-handbok-2017.pdf

Tvastegshypotesen (hamtad 2017-12-12)
Hilbert, M., Vasquez, J., Halpern, D., Valenzuela, S., Arriagada, E. (2016) One-step. Two-step,

network-step?

Information om Influencer-marketing (hdmtad 2017-11-27)

https://www.marketingprofs.com/chirp/2017/32472/the-lowdown-on-the-rise-of-influencer-

marketing-infographic

Om konsumentombudsmannen (hdmtad 2017-10-15)

https://www.konsumentverket.se/om-konsumentverket/var-
organisation/konsumentombudsmannen-ko/

Information om Influencer marketing (hamtad 2017-11-27)
http://www.irm-media.se/nyheter/2017/influencer-marketing-omsatter-en-halv-miljard

Statistik om influencers genom RO (h&dmtad 2017-12-12)
http://reklamombudsmannen.org/statistik-i-grafer/statistik-per-ar

Rattsfallsforteckning

Reklamombudsmannen

Arende 1611-239 i RO

42


https://pro-karnovgroup-se.ludwig.lub.lu.se/document/807690/1?frt=reklamidentifiering&hide_flash=1&page=1&rank=1
https://pro-karnovgroup-se.ludwig.lub.lu.se/document/807690/1?frt=reklamidentifiering&hide_flash=1&page=1&rank=1
https://pro-karnovgroup-se.ludwig.lub.lu.se/document/807690/1?frt=reklamidentifiering&hide_flash=1&page=1&rank=1
https://pro-karnovgroup-se.ludwig.lub.lu.se/document/822263/1?frt=reklamidentifiering&hide_flash=1&page=1&rank=3
https://pro-karnovgroup-se.ludwig.lub.lu.se/document/822263/1?frt=reklamidentifiering&hide_flash=1&page=1&rank=3
https://pro-karnovgroup-se.ludwig.lub.lu.se/document/822263/1?frt=reklamidentifiering&hide_flash=1&page=1&rank=3
https://digital.di.se/artikel/konsumentverket-om-rattegangen-mot-kissie-varldshistorisk
http://iabsverige.se/wp-content/uploads/Influencer-handbok-2017.pdf
https://www.marketingprofs.com/chirp/2017/32472/the-lowdown-on-the-rise-of-influencer-marketing-infographic
https://www.marketingprofs.com/chirp/2017/32472/the-lowdown-on-the-rise-of-influencer-marketing-infographic
https://www.konsumentverket.se/om-konsumentverket/var-organisation/konsumentombudsmannen-ko/
https://www.konsumentverket.se/om-konsumentverket/var-organisation/konsumentombudsmannen-ko/
http://www.irm-media.se/nyheter/2017/influencer-marketing-omsatter-en-halv-miljard
http://reklamombudsmannen.org/statistik-i-grafer/statistik-per-ar

Arende 1610-219 i RO

Marknadsdomstolen

MD 1987:5

MD 2005:11

MD 2006:15

MD 2011:15

Hogsta domstolen

NJA 2001 s. 319

43



