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Sammanfattning

Begreppet god marknadsforingssed i 4 § 1 stycket marknadsforingslagen har en vid inneb6rd.
Forutom de sa kallade katalogreglerna, vilka bestar av lagens 5-13 d §§ samt 17 § omfattas andra
regler av begreppet. Uppsatsens syfte ar att definiera dels den juridiska inneb6rden av begreppet
men ocksa hur det upplevs av lekmén® pa omrédet.

Enligt 1 § marknadsféringslagen &r lagens syfte att skydda naringsidkare och konsumenter fran
otillborlig marknadsforing. Saledes kan lagen inte tillampas pd marknadsforing som é&r
konsdiskriminerande eller diskriminerande avseende exempelvis ras, religion eller sexuell
laggning. Foljden av detta ar att naringslivet utvecklat egenatgéardssystem som prévar huruvida en
marknadsforingsatgard ar forenlig med god affarssed. Etiska radet mot konsdiskriminerande
reklam (ERK) och Marknadsetiskaradet (MER) &ar tvd sddana av naringslivet utvecklade
egenatgardssystem. Raden grundar sina uttalanden pa Internationella handelskammarens (ICC)
Grundregler for reklam. Uppsatsen innehaller uttalanden fran bada dessa rad for att presentera
vad som innefattas av begreppet god marknadsforingssed. | uppsatsen gors vidare en grundlig
studie av begreppets innebdrd utifran marknadsdomstolens rattspraxis av 4 § och katalogreglerna.

For att kunna fa ett bredare perspektiv pa innebdrden av begreppet god marknadsforingssed
innehaller uppsatsen ocksd en empirisk studie av lekméans upplevelser kring begreppet.
Semistrukturerade djupintervjuer har gjorts med ett antal reklambyraer for att kunna svara an pa
onskan att undersoka hur begreppet efterlevs i den vardagliga verksamheten.

Den empiriska undersokning som gjorts pavisar att reklambranschen anser sig vara
sjalvsanerande och att avgdranden om vad som ér tillatet enligt lag och regler till stor del gors
utifran medarbetarnas sunda fornuft som grundats pa erfarenheter och deras egna moraliska
uppfattningar.

Nyckelord: god marknadsforingssed, marknadsforing, reklambyra, normregler, etik

! Anvindandet av begreppet lekmén avser i uppsatsen nar marknadsférare pa reklambyréer verkar i det juridiska
omradet.



Abstract

The term “good marketing practice” in the 4 8§ 1 section Swedish marketing law
(Marknadsforingslagen 1995:450) has a wide meaning. Besides 5-13 d 8§ and 17 §, the term also
covers other non legal rules. The essay intends to define the legal meaning of the term as well as
examine how it is experienced of laymen in the area.

According to 1 8§ Swedish Marketing law aims to protect business men and consumers from
unjustified marketing. Thus, the law can not be applied on marketing that is sexually
discriminating or discriminating according to ethnicity, religion or sexual behaviour. The
consequence of this is that the business community has developed their own measures that
examine whether a marketing measure is compatible with good business conduct. The ethical
council against sexual discrimination (ERK) and Marknadsetiskaradet (MER) is two of the
business communities developed measurement systems. The council base their statements on the
International Chamber of Commerce (ICC) basic rules for publicity. The essay contains
statements from both councils in order to present what should be included in the term of good
marketing practice. The essay further contains a thorough study of the term based on the court of
market practice in the area.

In order to get broader perspectives of the meaning of the term good marketing practice the essay
also consists of an empirical study of how laymen experiences of the term. Semistructured deep
interviews have been conducted with a number of advertising agencies in order to get an opinion
of how the term is complied within the everyday activity.

The empirical survey performed has shown that the Advertising agencies claims to be self

adjusting according to legal jurisdiction. Decisions are often made out of co-workers common
sense based on experiences and their own moral values.

Keywords: Good marketing practice, marketing, advertising agency, norm rule, ethics
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1 Inledning

1.1 Allmant

Redan under slutet av 1800-talet stalldes det inom néringsidkarkretsar krav pa att det borde
inforas sarskild lagstiftning som gjorde det mdjligt att ingripa mot otillbérliga och illojala
beteenden p& marknaden. Ur ett betankande frén 19662 harleds den sérskilda bestimmelsen om
otillbérlig marknadsféring som idag innefattas i begreppet god marknadsforingssed i 4 § 1
stycket MFL. Utredning av begreppets framtida innebdrd pagar for narvarande med anledning av
ett EG-direktiv om otillbérliga affarsmetoder.® Remisstiden for forslag pa hur direktivet skall
implementeras i svensk lag gick ut den 30 november 2006.*

Med anledning av vart gemensamma intresse for marknadsratt forefoll det sig naturligt att
narmare undersoka det omfattande begreppet god marknadsféringssed, sarskilt med anledning
amnets ovan ndmnda aktualitet.

Bakgrunden till varfor vi valde att inrikta oss pa reklambranschen ligger i det faktum att
konsumenter idag utsatts fér en enorm mangd reklambudskap. Konkurrensen om konsumenternas
uppmarksamhet &r stérre &n ndgonsin, inte minst pa grund av den komplexa mediabilden®. Detta
vackte ett intresse att undersoka ifall reklambyrderna tvingas vidta otillborliga
marknadsforingsatgarder for att kunna havda sig i konkurrensen.

Otillborlig marknadsforing ar som namnts en sadan atgard som strider mot begreppet god
marknadsforingssed i generalklausulen i 4 8 1 stycket MFL. Bestdammelsen omfattas forutom av
lag ocksa av normregler. For att fa en komplex bild av begreppet valde vi utéver att fordjupa oss i
den juridiska definitionen ocksa att géra en empirisk studie av hur begreppet definieras och
efterlevs av lekman pa omradet. Det foll sig darfor naturligt att kontakta nagra av de
marknadsférare som dagligen skapar den reklam och 6vrig marknadsféring som manniskor i
dagens samhalle standigt utsatts for. Vidare ville vi dven fa en inblick i hur marknadsférare pa
reklambyraer resonerar kring sitt egna moraliska ansvar.

230U 1966:71

¥ 2005/29/EG

* SOU 2006:76

> Med den komplexa mediabilden avses alla de kanaler som marknadsférare idag har att tillga for att kommunicera
sitt budskap.



1. 2 Syfte

Vart syfte med denna uppsats ar att belysa inneborden av begreppet god marknadsforingssed
utifran marknadsdomstolens praxis samt normregler. Syftet ar ocksa undersoka hur ett antal
reklambyraer forhaller sig till begreppet god marknadsforingssed i sin verksamhet.

1.3 Avgransning

Var avsikt har inte varit att vara heltdckande i var redogorelse for begreppet god
marknadsforingssed. Den uppgiften later sig inte géras inom den givna tidsramen samt med
hanvisning till uppsatsens utrymme.

| var empiriska studie har vi valt att endast vanda oss till marknadsforare pa reklambyraer.
Séledes ska lasaren vara uppmarksam pa att svaren ar praglade av ett reklambyraperspektiv.

Vad géller den del av uppsatsen som behandlar konsdiskriminerande reklam kan sdgas att
avsikten ar att belysa ett stort samhallsproblem vilket inte tdcks av MFL men som genom
normregler anda faller under begreppet god marknadsforingssed. | uppsatsen presenteras endast
ett fatal uttalanden fran ERK och MER.

Vidare finns en mangd lagar som genom lagstridighetsprincipen® faller under begreppet god
marknadsforingssed. Dessa har inte varit var avsikt att behandla. Istallet redogor vi for de
rattsliga bestdammelserna i MFL som god marknadsforingssed omfattar. Vidare har vi undersokt
ett av de regelsystem som ocksa omfattas av god marknadsforingssed; ICC:s Grundregler for
reklam.

Lasaren bor vara medveten om att vi endast redogor for forsta stycket vad géller 4 § MFL.
Anledningen ar att detta lagrum tacker sadan otillborlig marknadsforing som inte specificerats i
katalogreglerna. Saledes utelamnas andra stycket i denna paragraf vilken innehaller en sarskild
bestdimmelse om naringsidkares informationsplikt.

En ytterligare avgransning &ar att vi i denna uppsats endast berdr den svenska
marknadsforingslagstiftningen. De internationella k&llor som forekommer utgdrs av vedertagna
riktlinjer for marknadsférare som producerar reklam. Med dessa avses ICC:s Grundregler for
reklam.’

® Se vidare om lagstridighetsprincipen i Marknadsféringslagskapitlet.
" Se bilaga 1.



1.4 Disposition

| uppsatsens andra kapitel redogors férs de metoder som anvénts i uppsatsen for att kunna svara
pa syftet att belysa vad som innefattas i begreppet god marknadsféringssed. | kapitel tre redogors
for nagra av de begrepp som forekommer i uppsatsen och vidare presenteras en avhandling om
etik i reklambranschen. Darefter i kapitel fyra gors en utforlig genomgdng av MFL:s
uppbyggnad, de sanktioner som kan aktualiseras vid overtradelse av lagens bestdmmelser.
Slutligen innehaller kapitlet en presentation av pagdende forandring av MFL. Kapitel fem
behandlar naringslivets branschrad ERK och MER. | detta kapitel gors ocksa en presentation av
uttalanden fran dessa branschrad for att pavisa de normregler raden tillampar, vilka aven faller
under begreppet god marknadsforingssed. | kapitel sex ges en omfattande presentation av MFL.:s
bestammelser s& som de tar sig uttryck i MD:s praxis. Darefter redogors for resultatet av den
empiriska undersokning som genomforts i kapitel sju. Vidare analyseras det insamlade materialet
i kapitel atta. Slutligen gor forfattarna avslutande reflektioner och presenterar slutsatser samt
forslag till vidare studier i kapitel nio.
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2 Metod

| detta kapitel redogors for de metoder vi tillampat for att finna svar pa uppsatsens syfte. Saledes
redogdrs bade for val av och tillvagagangssatt med dessa metoder i det forevarande kapitlet.
Kapitlet avslutas med kallkritik.

2.1 Empirisk metod

2.1.1 Val av empirisk metod

Vi valde att som en del i var studie om begreppet god marknadsféringssed anvanda oss av en
kvalitativ metod. Denna bestod i att vi har utfort intervjuer personligen samt via mail med
personer pa reklambyraer, jurister inom det marknadsrattsliga omradet samt byrachefen pa KO
(se presentation i empirikapitlet). Den bakomliggande orsaken till valet av metod var att vi anser
att den, i kombination med 6vriga litterara kallor, kan ge oss battre mojlighet att uppfylla vart
syfte. Dartill anser vi det vara mest lampligt att anvanda den kvalitativa metoden med anledning
av den uppsatta tidsramen for uppsatsens fardigstallande. Vidare anser vi att den bast bidrar till
det 6nskade resultatet eftersom en kvalitativ metod ger mojligheten till att fa mer djupgaende svar
an den kvantitativa metoden.® Framst beroende pa mojligheten att stalla foljdfragor.

2.1.2 Urval av personer for den empiriska studien

Med anledning av att reklambyraerna ar de som producerar den stérre delen av marknadsforingen
som vi konsumenter dagligen utsatts for valde vi att endast rikta oss till marknadsforare pa
reklambyraer. VD, partner eller projektledare pa 30 olika reklambyraer i Sverige tillfragades via
mail om de ville svara p4, alternativt kunde stélla upp pa en intervju, gallande de fragor som de
bifogades i mailet®. Skalet till att personer i dessa positioner tillfrdgades var pa grund av att vi
fann det sannolikt att de, med anledning av deras ledarskapsroller och férmodad lang
branscherfarenhet, var insatta i omradet.

18 av de tillfragade byrderna valdes med anledning av att de ar verksamma i Malmd och
Helsingborg. Detta med anledning av att vi skulle fa mojlighet att géra personliga intervjuer.

8 Jacobsen, D.1. Vad, hur och Varfér. Om metodval i féretagsekonomi och andra samhéllsvetenskapliga &mnen.
(2002) s. 159 ff.
® Se intervjuguiden i bilaga 2.
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De 6vriga 12 byrderna har séate i mellersta Sverige och valdes med anledning av att de tillhor
nagra av de mest etablerade byraerna i Sverige.

Nio av de tillfrigade 30 byraerna stallde upp med svar. Sju av dessa intervjuades personligen.
Tva bidrog med svar via mail da vi inte hade mojlighet att gora personliga intervjuer med dessa,
med anledning av geografiskt avstand.

De 21 byrder som inte hade mojlighet att delta i var studie uppgav tidsbrist pa grund hog
arbetsbelastning som skél. Att samtliga personer pa reklambyraerna som deltagit i studien & mén
ar endast en slump.

Vidare vande vi oss till KO, Konsultbyran for Marknadsratt i Malmé AB samt Setterwalls
Advokatbyrd i Malmé for att f4 svar pd vara fradgor'® frdn ett annat perspektiv &n det som
reklambyrderna bidrar med. Anledningen till att vi endast kontaktade Konsultbyran for
Marknadsratt och Setterwalls Advokatbyrd var att dessa tva var de byraer de intervjuade
reklambyraerna uppgav att de vande sig till for konsultation av planerad reklam.

2.1.3 Intervjustruktur

Vid samtliga intervjutillfallen deltog bada forfattarna. Intervjuerna skedde pa respektive
arbetsplats, vilket &r en for intervjupersonerna hemtam miljo. Intervjupersonerna gavs vidare
mojligheten att valja en tidpunkt for intervjun som passade denne bast. Intervjuerna skedde helt
utan nagon form av teknisk inspelningsutrustning. Detta med anledning av att intervjupersonerna
skulle ges storre mojlighet att fritt uttrycka sig.

Underlaget for intervjuerna var de fragor som intervjupersonerna bifogats i en intervjumall i den
initiala kontakten, vilket gjorde att de hade mdjlighet att satta sig in i &mnet. Intervjuforfarandet
var av semistrukturerad karaktar pa sa satt att vi utifran intervjumallen relativt fritt diskuterade
med respondenten under cirka en timmes tid.

2.1.4 Val av rattsdogmatisk metod

| denna uppsats har vi utéver den empiriska metoden anvént oss av en rattsdogmatisk metod
genom att vi tagit del av lag, forarbeten, praxis, doktrin samt ICC:s regelsystem avseende dess
Grundregler for reklam. Dartill har vi tagit del av en doktorsavhandling om moralproduktionen
inom reklambranschen forfattad av Ylva Larsson vid Karlstad Universitet med anledning av att
avhandlingen i huvudsak behandlar samma d@mnesomrade som denna uppsats. Redogorelsen av
MFL, ERK och MER samt MD:s praxis ar vald for att belysa vad god marknadsféringssed utgors
av och &r ett komplement till den empiriska studien. Réttsfallen har valts ut med anledning av att

19°Se bilaga 3 och 4.
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de enligt oss tydligt belyser praxis inom respektive lagrum. Vi har stravat efter att finna de
senaste avgorandena under 2000-talet. | en del av fallen finns dock ingen praxis med sadant
avgorandedatum, vilket l&saren bor beakta. Tillaggas ska att &ldre praxis d&ndock ar gallande. Med
hanvisning till utrymmesskal sa har vi endast valt rattsfall med en fallande dom vad galler MD:s
praxis. Vi anser dartill att en fallande dom tydliggor gallande ratt i tillracklig man for uppsatsens
syfte.

Vidare innehaller uppsatsen en presentation av de branschévergripande raden ERK och MER och
det ges exempel pa friande och féllande uttalanden enligt de principer raden tillampar.
Anledningen till att vi valde att presentera dven friande uttalanden i dessa fall beror pa att vi
finner regelverket vara mindre tydligt i de fragor raden behandlar.

2.1.5 Kallkritik

Inledningsvis ska det poangteras att det ar stor vikt att ha ett kritiskt forhallningssatt till alla slags
kallor.'* Séledes kan kritik riktas mot vart val av litterara och juridiska kallor séval som de kallor
vi grundar var empiriska studie pa. Med detta sagt vill vi gora lasaren uppmarksam pa att delar av
det insamlade materialet i var empiriska studie kan ha fallit bort eftersom vi endast har litat pa
vara minnen och anteckningar fran intervjuerna. Trots detta anser vi dndock att vart val av denna
metod gav béttre svar eftersom risken annars ar att intervjupersonen hdmmas och inte talar fritt.
Vad géller validiteten av intervjupersonernas svar vill vi belysa att vi & medvetna om att det
finns en risk att intervjupersonerna har framhavt det positiva och pa sa satt undanhallit
information som kunde ha varit av intresse, delvis beroende pa att de fatt intervjuunderlaget i
forvag. Dock vill vi papeka att vi finner intervjupersonerna trovardiga och att de i intervjun har
lamnat sanningsenliga svar. Detta framst med anledning av att de &verhuvudtaget valt att
medverka i var studie. Vi har forsokt granska materialet och presentera det pa ett sakligt och sa
langt mojligt neutralt satt. Vart egna kritiska forhallningssatt ges utrymme i analysen.

Som tidigare namnts bestar uppsatsen till stor del av MD:s praxis. Vi har redogjort for ett rattsfall
inom varje lagrum for att pa sa satt forsoka belysa gallande ratt. Kritik kan riktas mot att vi inte
behandlar flera fall inom respektive bestammelse. Vi anser dock att de réattsfall vi behandlat utgor
tillracklig grund for att kunna besvara vart syfte. Samma resonemang anser vi kan féras angaende
de utlatanden fran ERK och MER som vi valt att behandla i uppsatsen.

! Rienecker, L. & Stray Jargensen, P. Att skriva en bra uppsats (2002) s. 143 f.
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3 Etik i reklambranschen

Inledningsvis i detta kapitel redogdr vi fér en del av de begrepp som férekommer i uppsatsen.
Darefter ges en presentation av ndgra av de slutsatser om reklambranschen som ekonomie
doktor Ylva Larsson gor i sin avhandling ’Skaparens dilemma” fran 2006.

3.1 Redogdrelse av begrepp

| uppsatsen forekommer frekvent ndgra begrepp som vi har inledningsvis vill ge en forklaring till.
Begreppen etik och moral férekommer véxelvis. C. A. Svensson gor ett forsok att definiera de
bada begreppen.*? Etik definieras har som ”laran om principerna fér det sedliga handlandet och
de sedliga vardena”*® samt anses sammanhénga “med ett engagemang och en inlevelse i andra
manniskors situation och empati”**. I definieringen av moral avser han “uppfattningen om ratt
och orétt. En individs eller grupps moral visar sig i vad de gor eller underlater att gora, medan
deras etik &r deras reflexioner dver det berattigade i vad de gor eller underléter att géra.”
Avslutningsvis menar C. A. Svensson att de bada begreppen ofta anvands synonymt och att det
egentligen inte &r négon storre skillnad dem emellan.*®

Andra frekvent anvénda uttryck som fortjanar ett tydliggorande &r begreppen marknadsféring och
reklam. Marknadsféring kan enligt American Marketing Association definieras enligt féljande:

“Marketing is an organizational function and a set of processes for creating,
communicating and delivering value to customers and for managing customer-
relationships in ways that benefit the organization and its stakeholders.”*’

Reklam definieras av Sveriges Reklamforbund, vilken &r en intresseorganisation for fristaende
foretag som huvudsakligen &r verksamma inom reklam'®, som “metoden att formedla en bild av
en producents vara eller tjanst till de tankta konsumenterna”. Tillvagagangssattet for att formedla
en sadan bild kan vara annonsering i tidningar, TV och radio, events, direktreklam, butiksreklam,
motesplatser pa Internet, PR-kampanjer med flera. Reklambyrans uppgift kan sammanfattas med

i Svensson, C. A. Praktisk marknadsforingsetik (2006) s. 15
ibid.

“ibid.

Y ibid.

% ibid.

7 www.marketingpower.com/content21257.php (061207)

18 www.reklam.se/page/3 (061205)
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att forsoka hitta ett kommunicerbart budskap som &r lika relevant for saval konsumenten som
producenten.®

3.2 Skaparens dilemma

Under en tidsperiod av 10 ar har ekonomie doktor Ylva Larsson granskat reklambyraer och
reklambranschen. Hon gjorde under aren djupintervjuer pa 15 reklambyraer och var observator pa
heltid pa en reklambyra under atta manader. Syftet med hennes studie var att beskriva hur
medarbetare pa svenska reklambyraer bygger begreppet moral i deras vardagliga arbete med
reklam. Studien resulterade i en doktorsavhandling.?

Ylva Larsson fann bland annat att det foreligger en skillnad mellan ord och handling vad géller
forekomsten av etikdiskussion pa reklambyrderna. Hon fann vidare att byran som helhet garna
lagger ver etikansvaret pa uppdragsgivaren, med andra ord annonsoren. Etikfragor och motiven
for dessa maste drivas av ledningen anser hon vidare och menar att avsaknad av etikdiskussion
kan fa konsekvenser pa lang sikt, bland annat genom att fortroendet for byran skadas, men det
kan &ven fa ekonomiska konsekvenser. Den verksamhet ERK (se rubrik ovan) och
Reklamforbundet (se definition ovan) star for utgor enligt Ylva Larsson egentligen inte nagon
upprattad yrkesetik utan snarare institutioner bakom reklambranschen. Av intervjusvaren i hennes
studie framgick att det inte finns ndgon nerskriven évergripande byramoral for reklambyraerna
men att en allmén oskriven gemensam sadan anda kan anses férekomma.

Slutsatsen gjordes med anledning av den skepsis som framkommit i intervjuerna mot oseriésa
reklambyraer som anses oprofessionella. En vanlig uppfattning bland reklamproducenter om den
egna branschen &r att vissa ar oseriosa, anser Ylva Larsson. Saledes gjorde hon slutsatsen att det
torde existera ndgon form av gemensamma regler som de oseriosa inte lever upp till.

Ytterligare en upptackt Ylva Larsson gjorde i sin studie ar att det &r individuella bedémningar
som styr, inte reklambyrans etik samt att medarbetarna pa reklambyraerna anser att de inte
behover nagon fast yrkesetik eftersom det skulle hamma den kreativa formagan. Vidare menar
hon att yrkesetiska regler borde fungera som ett komplement nar det personliga
stallningstagandet tar slut. Avslutningsvis fann hon dven att det foreligger en juridisk okunskap
bland reklamproducenter och att en bidragande anledning till det &r att reklambranschen &nnu ar
en ung bransch i Sverige i vilken de unga kanner sig tvingade att visa sin kreativa formaga.

9 www.reklam.se/page/73 (061205)
2 _arsson, Y. Skaparens dilemma — en deskriptiv studie om moralproduktionen p& svenska reklambyréer (2006)
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4 Marknadsfdringslagen

| detta kapitel gors en genomgaende redogorelse for MFL:s uppbyggnad samt sanktionssystemet
som kan aktualiseras vid otillborlig marknadsforing. Slutligen presenteras kort den utredning
som for tillfallet pagar for att anpassa MFL enligt EG-direktivet 2005/29/EG om otillborliga
affarsmetoder.

4.1 Bakgrund och syfte

Marknadsforingslagen (1995:450) tradde ikraft den 1 januari 1996 och kom att ersdtta den
tidigare marknadsforingslagen fran 1975. Den har uppdaterats vid ett flertal tillfallen samt att den
EU-anpassades i samband med Sveriges intrédde i unionen.

Syftet med MFL enligt dess 1 § &r att framja konsumenternas och ndringslivets intressen i
samband med marknadsforing av produkter och att motverka marknadsforing som ar otillborlig
mot konsumenter och naringsidkare. Grundpelarna i lagen utgdrs av tva generalklausuler vilka
dels behandlar otillbérlig marknadsforing (4 § forsta stycket) samt informationsskyldighet (4 §
andra stycket). Tanken med dessa ar de ska bidra till att "utveckla ett nyanserat normsystem och
skapa forutsattningar for en fortldpande rattshildning i takt med att nya marknadsféringsmetoder
och medel utvecklas”®. MFL syftar enbart till att reglera kommersiell marknadsféring. Séledes
omfattas inte verksamheter sasom politisk propaganda, samhéllsinformation, religios forkunnelse
eller en verksamhet som bestdr i att via tal eller skrift bidra till opinionsbildning eller
nyhetsférmedling.?

Utover dessa regleras marknadsforingen av den sa kallade regelkatalogen i MFL som bestar av 5-
13 d 88. 14 § innehaller forbud mot fortsatt marknadsforing av visst slag. Vid marknadsforing
som inte uppfyller informationskraven enligt 4 § andra stycket kan ett alaggande att lamna sadan
information meddelas enligt 15 och 16 88. Vidare finns det sdrskilda bestdimmelser om
marknadsforing av otjanliga produkter i 17 8. (se &ven figur 1 nedan)

Det finns dven andra lagar som innehaller preciserade regler om marknadsforing. | de fall dar en
naringsidkare vidtar tgarder som strider mot dessa ska MFL tillampas.?

21 SOU 2006:76 s. 99

22 Svensson, C. A. Praktisk marknadsféringsetik (2006) s. 19

8 Exempel pd s&dana lagar &r: livsmedelslagen (1971:511), alkohollagen (1994:1738), lotterilagen (1994:1000),
distans- och hemférsaljningslagen (2005:59) och radio- och TV-Lagen (1996:844) med flera.
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(generalklausulen)

5-13d 8§

(katalogreglerna)

17 §
(otjanliga produkter)

Figur 124

4.2 God marknadsforingssed

Malet med generalklausulen om otillbérlig marknadsforing, vilken innefattar begreppet god
marknadsforingssed, ar att all marknadsforing ska vara tillbérlig mot konsumenter och
naringsidkare. Vidare ar den utformad sa att det ar mojligt att vidta atgarder mot sadan reklam-
och marknadsféring som inte uppfyller de krav som marknadsforingslagen faststaller. God
marknadsforingssed definieras i 3 8 MFL som god affarssed eller 6vriga normer som for tillfallet
rader i samhallet vilka syftar till att skydda konsumenter och naringsidkare vid marknadsforing.
Utover dessa finns det allmént vedertagna normer for marknadsforing, sasom lagstiftning pa
sarskilda omraden, de foreskrifter och riktlinjer Konsumentverket ligger bakom samt de normer
som grundar sig pa praxis fran Marknadsdomstolen.

Begreppet god affarssed grundas i sin tur i huvudsak pa de normsystem som har utvecklats inom
naringslivet, framforallt Internationella handelskammarens Grundregler for reklam. Enkelt
sammanfattat uttrycker bestammelsen lagens allménna krav pa marknadsforingen.

# Ur: Svensson, C. A. (m.fl.) Praktisk marknadsratt (2002) s. 79
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Vid bedémningen av huruvida viss marknadsforing ar otillborlig ska det papekas att all
marknadsforing som strider mot katalogreglerna ocksa faller under generalklausulen, det vill saga
strider mot god marknadsféringssed. Vidare skall det papekas att god marknadsforingssed far en
utvidgad betydelse i och med den sé kallade lagstridighetsprincipen (se nedan).

4.3 Katalogreglerna

Dessa regler behandlar de pabud och foérbud som reglerar reklam- och marknadsféring inom
marknadsforingslagen. Det handlar om reklamidentifiering (5 8), vilseledande reklam (6 8§),
vilseledande férpackningsstorlekar (7 8), vilseledande efterbildningar (8 8), jamférande reklam
(8a 8), anvéandningen av begreppen konkursutforsaljning, utforséljning och realisation eller
liknande (9-11 §8), obestallda produkter och fakturaskojeri (12 §), formanserbjudanden (13 §),
garantier (13a 8) samt obestélld reklam (13b-d 88). De flesta av bestdmmelserna utgor
kodifiering av MD:s praxis. Vilket tidigare namnts s& ar ovanstdende bestammelser inkluderade i
generalklausulen och syftar mest till att precisera otillborligheten i marknadsféringen. Det ska
dock uppmérksammas att det finns marknadsféring som inte omfattas av katalogreglerna utan
istallet endast star i strid mot generalklausulen.

4.4 Vederhéaftighetskrav

Oavsett i vilken form marknadsforingen tar sig uttryck syftar 4 8 MFL till att stilla krav pa att
den ar vederhéaftig. Detta innebar att marknadsforingen inte far innehalla sakuppgifter som inte
stammer med verkligheten, alternativt utelamnar information som &r vikt for en riktig bedémning
av budskapet. Kraven ar relativt stranga sa till vida att det inte ar tillrackligt att marknadsforingen
vid en objektiv granskning ar korrekt. Kravet pa vederhaftighet syftar till att eliminera risken att
mottagaren, oavsett konsument eller naringsidkare, blir vilseledd genom en
marknadsforingsatgérd. Detta medfor ett indirekt krav pa tydlighet hos reklamen.

4.5 Pafoljder

Det finns ett antal olika sanktioner som kan bli aktuella vid brytande av MFL:s bestammelser.
Det &r inte bara den ndringsidkare som vidtagit marknadsforingen som har ett ansvar enligt MFL
utan aven reklambyraer och mediaforetag har ett ansvar for den reklam de utformar, publicerar,
sander eller distribuerar. Saledes kan de sanktioner som nedan redogors for mer detaljerat drabba
alla som bidragit till 6vertradelsen.?®

? Syensson C. A. (m.fl.) Praktisk marknadsratt (2002) s. 96 f.
% Svensson, C. A. Praktisk marknadsforingsetik (2006) s. 20 f.
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4.5.1 Marknadsstorningsavgift

Denna sanktionsform inférdes i och med lagens ikrafttrddande den 1 januari 1996. For att bli
alagd att betala marknadsstorningsavgift kravs det en uppsatlig eller oaktsam Overtradelse,
alternativt medverkan till en Gvertradelse av bestdmmelserna i 5-13 och 13 ¢ 88 MFL. Det ska
aven tillaggas att naringsidkare som véasentligt har bidragit till overtradelsen kan alaggas att
betala marknadsstorningsavgift, till exempel reklambyraer och mediaf6retag.. For att kunna driva
fragan om marknadsstorningsavgift maste talan forst foras i Stockholms tingsratt och darefter —
om domen overklagas — i MD. Saledes kan det bli langdragna processer som kraver mer tid och
kraft &n vad det &r vért att spendera, det vill sdga det kostar mer &n smakar. Det &r inte heller
sarskilt forekommande att naringsidkare driver fragan gentemot sina konkurrenter, ett av skélen
kan vara att avgiften tillfaller statskassan.”’

Vad galler avgiftens storlek, far den maximalt uppga till tio procent av féregaende rakenskapsars
omsattning, dock ar det lagsta beloppet fem tusen kronor och det hogsta fem miljoner kronor.
Faststallande av beloppet ankommer KO vilken infor ratten ska ange de grunder som aberopas till
stod for yrkandet. Det ar aven mojligt for en enskild naringsidkare, satillvida att KO véljer att inte
fora en talan om avgift, eller en sammanslutning av naringsidkare som berdrs av
marknadsforingen att vacka en sadan talan.

Vidare behandlar 25 § MFL vad som skall beaktas vid faststidllandet av avgiften. Vid
bedomningen skall sérskild hénsyn tas till hur allvarlig Overtrddelsen &r och hur lange den har
pagatt.

Preskriptionstiden vid handelse av att part aldggs att betala marknadsstorningsavgift ar fem ar.
Dock finns det krav pa att stamningsansokan har delgetts den som anspraket riktar sig mot pa ett
korrekt satt inom denna tidsram. Det ska aven tillaggas att avgiften faller bort satillvida att domen
pa marknadsstorningsavgift inte har kunnat verkstallas inom fem ar fran det att den vann laga
kraft.?®

4.5.2 Forbud

Paféljden av att en marknadsforingsatgard anses vara otillborlig enligt 4 § MFL blir att ett forbud
meddelas mot fortsatt marknadsféring av samma eller liknande slag. Ett forbud av detta slag kan
riktas mot bade juridiska som fysiska personer vilket inkluderar alla som vasentligt har bidragit
till 6vertradelsen. Vanligtvis &laggs ett forbud enligt 4 § MFL endast annonséren.?

2 Svensson, C. A. Praktisk marknadsforingsetik (2006) s. 20 f.
%8 Svensson C. A. (m.fl.) Praktisk marknadsratt (2002) s. 85 f.
#aa.s. 86
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4.5.3 Alaggande

| vissa fall kan en naringsidkare drabbas av ett alaggande enligt 15 och 16 8§ MFL. Ett sadant
alaggande kan TR eller MD meddela en naringsidkare som i sin marknadsféring underlater att
lamna information som anses vara av sarskild betydelse ur konsumentsynpunkt. Kraven pa att
marknadsforingen ska vara informativ syftar pa att 6ka konsumenternas mojlighet att gora val
dvervagda val.*

4.5.4 Vite

Enligt lagen skall forbud och alagganden vara forenat med vite, om det av sarskilda skal inte kan
anses vara obehdvligt. Syftet med vitessanktionen ar att motverka framtida agerande av liknande
karaktar som funnits vara i strid med marknadsforingslagen. Generellt sett &r vitesbeloppet nagra
hundratusen kronor, dock uppgar de i vissa fall till flera miljoner. Sanktionen kan drabba likval
fysiska personer som juridiska.®

4.5.5 Skadestand

Utdver ovanstaende sanktioner kan aven ett alaggande att ersatta den skada som uppkommer for
en konsument eller naringsidkare meddelas enligt 29 §. Det ar endast mojligt att fa ersattning for
formogenhetsskada och det kravs da att nagon uppsatligen eller av oaktsamhet brutit mot ett
forbud eller alaggande som meddelats med stod av 14, 15 eller 16 a 8§ alternativt bryter mot
katalogreglerna i 5-13 d §8. Preskriptionstiden for ratten till skadestand ar fem &r enligt 30 §.%

4.6 Instansordningen

| MFL-arenden ar Stockholms TR forsta instans i mal om marknadsstorningsavgift och
skadestand. De beslut och domar som TR fattar kan overklagas hos MD. Ifrdga om en talan
endast gallande forbud eller alaggande enligt 14,15 eller 17 88 vacks talan direkt vid MD. Skulle
en talan om forbud eller alaggande dven vara forenat med en talan om marknadsstorningsavgift
eller skadestand skall dock talan vackas vid Stockholms TR som forsta instans. En talan av nagon
av ovanstaende art far foras av KO, en enskild naringsidkare eller en sammanslutning av
konsumenter, naringsidkare eller l6ntagare som berérs av marknadsféringen.®

¥ \www.jureka.net (061207)

# Svensson, C. A. (m.fl.) Praktisk marknadsrétt. (2002) s. 87 f.
*a.a.s. 88

¥ a.a.s. 82 ff.
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4.7 Lagstridighetsprincipen

Med stod av 4 § 1 stycket MFL gor lagstridighetsprincipen det mojligt att ingripa mot
marknadsforingsatgarder som strider mot annan lagstiftning an marknadsforingslagen. Detta
medfor att MFL:s paféljder i form av férbud, vite, marknadsstorningsavgift och skadestand kan
bli aktuella. Kérnan i denna princip utgors av den allménna huvudregel som fastslagits i praxis
och ICC:s Grundregler for reklam®*, att marknadsforing skall vara forenligt inte bara med
marknadsforingslagen utan ocksa med 6vrig lagstiftning. Lagstridighetsprincipen ar idag sapass
etablerad och allmént vedertagen att den inte uttryckligen anges i lagtexten, vilket framgick redan
i motiven till idag gallande marknadsforingslagsstiftning.*®

4.8 SOU 2006:76 Otillborliga affarsmetoder

| denna utredning har uppdraget varit att lamna forslag till hur Europaparlamentets och radets
direktiv 2005/29/EG av den 11 maj 2005 om otillborliga affarsmetoder som tillampas av
naringsidkare gentemot konsumenter pa den inre marknaden skall genomféras i svensk ritt.
Uppgiften var saledes att lagga fram forslag till de forfattningséandringar som bedéms vara
nodvandiga och andra atgarder som direktivet vantas ge upphov till. Remisstiden for detta forslag
gick ut den 30 november 2006.

Av utredningen framgar att en ny marknadsféringslag kommer att trada ikraft i december 2007.
Med utgangspunkt fran uppsatsen ar det mest relevanta i SOU 2006:76 att begreppet “god
marknadsforingssed” i generalklausulen foreslas bytas ut mot “god marknadssed”. Orsaken ligger
i att &ven andra affarsmetoder som inte & marknadsféring, enligt vedertagen betydelse ska
omfattas av begreppet. Utredningen visar dock att det inte anses behovligt att gora nagra
specificerade tillagg i lagen kring begreppet med anledning av att dess innebdrd redan idag ar
vid. %

* Se hilaga 1.
% Svensson, C. A. (m.fl.) Praktisk marknadsrétt (2002) s. 129
% S0U 2006:76
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5 Naringslivets egenatgarder

Detta kapitel inleds med en definition av naringslivets egenatgarder och de normregler som de
tillampar. Vidare foljer en bakgrundsbeskrivning kring problematiken med kdnsdiskriminerande
reklam och slutligen presenteras ERK och MER samt utlatanden fran dessa branschévergripande
rad.

5.1 Inledning

Med naringslivets egenatgarder menas "atgarder som i systematiserad form vidtas av antingen ett
enskilt foretag, en grupp av foretag, en hel bransch eller ndringslivet i sin helhet i syfte att utreda,
forebygga eller I6sa problem i forhallande till konsumenter eller andra kunder.”*” Marknadsratten
ar ett rattsomrade i vilket det i stor utstrackning sedan lange har forekommit olika system for
egenatgarder. Via sadana forsoker foretagen sjalvmant komma till ratta med brister i marknadens
satt att fungera. Inom ramen for néaringslivets egenatgarder har det utvecklats
branschovergripande etiska normer. Sadana normer ligger ofta till grund for rattsliga
bedomningar i vilka marknadsféringslagstiftningen tillampas. Detta med anledning av att
begreppet god marknadsforingssed enligt 3 8 MFL innefattar "god affarssed eller andra
vedertagna normer som syftar till att skydda konsumenter eller naringsidkare vid marknadsféring
av produkter”. Det ska tilldggas att naringslivets normsystem har ett vidare tillampningsomrade
an MFL. MFL begransas dels av dess syfte att skydda konsumenter och néringsidkare, dels av
tryck- och yttrandefrihetslagstiftningen. Detta innebar att om en viss marknadsforingsatgard
strider mot en moralregel s& innebar det inte automatiskt att den &r otillborlig enligt MFL.*®

5.2 Etikregler i naringslivet - ICC

Internationella handelskammaren (ICC) bildades 1919 och har sedan 1930-talet utvecklat
normregler pa det marknadsrattsliga omradet vilka fungerar som ett komplement till géllande ratt,
bade nationellt och internationellt. Syftet med det internationella regelsystemet &r att bidra till en
harmonisering av rattslaget landerna emellan. Ett regelsystem ICC utvecklat &r dess grundregler
for reklam.*® Dessa grundregler publicerades for férsta gdngen ar 1937. Den etiska standard som
anges i grundreglerna galler for alla som arbetar inom reklambranschen, det vill sdga bade
annonsorer och reklambyréer, men &ven andra som producerar eller formedlar reklam.”’ De

3 Svensson, C. A. Den svenska marknadsforingslagstiftningen (2004) s. 18

* Svensson, C. A. (m.fl.) Praktisk marknadsrétt (2002) s. 375 f.

¥ |CC International Code of Advertising Practice (Grundregler fér reklam) Utformade av ICC:s
Marknadsforingskommission. 7 ed. antagen av ICC Council den 8 april 1997 i Shanghai. Se bilaga 1.
0 \www.iccsweden.se (061129)
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grundlaggande principerna i dessa regler anger att: "Reklam skall vara laglig, hederlig och
vederhaftig samt far ej utformas pa ett stotande satt. Reklam skall utformas med vederborlig
kansla av socialt ansvar. Den skall vidare vara forenlig med vad som inom néaringslivet allméant
uppfattas som god sed.” *

Gallande det sociala ansvaret anges vidare i artikel 4 p 1 att: ’Reklam far inte ge uttryck for
nagon form av diskriminering, inbegripet sadan som hanfor sig till ras, nationalitet, harkomst,
religion, kon eller alder. Inte heller far reklam vara agnad att undergrava respekten for mansklig
vardighet.” *?

Aven om “annonsoren har det dvergripande ansvaret for reklamen” s avilas ansvaret for att
ICC:s Grundregler for reklam iakttas ocksa reklambyraer och andra producenter av reklamen.*?

Tva branschovergripande organ, inrattade och bekostade av naringslivets organisationer, som
tillampar ICC:s grundregler for reklam ar Naringslivets Etiska Rad mot konsdiskriminerande
reklam - ERK samt Marknadsetiska radet — MER. Dessa presenteras nedan efter ett inledande
avsnitt om konsdiskriminerande reklam.

5.3 Konsdiskriminerande reklam — allmant

MFL:s syfte ar enligt 1 8 MFL begrénsat till att skydda konsumenter och néringsidkare. Skydd
for kvinnors och mans integritet innefattas inte i lagens tillampningsomrade. MFL é&r saledes inte
tillamplig pa konsdiskriminerande eller diskriminerande reklam avseende ras, religion eller
sexuell laggning. Att MFL inte &r tillamplig pa konsdiskriminerande reklam framgar av MD:s
dom i ett fall frén 1976*. Fallet rérde reklam for rengdringsmedlet CRC 5.56. KO forde talan
mot foretaget CRC Lafo AB vars annons inneholl en naken kvinnorygg sedd snett bakifran med
foretagets initialer tryckta pa ryggen. | annonsen fanns bl.a. ocksa texten ”Mekanikerns basta
hjalp” och en sprayburk. KO ansag att annonsen var diskriminerande mot kvinnor. MD menade
att kvinnan endast fungerade som ett blickfang for produkten i fraga, vilket av manga
konsumenter maste anses avspegla en forlegad kvinnouppfattning som inte stimde 6verens med
de varderingar som foreldg. MD konstaterade att MFL: s granser &r sndvare &n Internationella
Handelskammarens  grundregler for reklam. Enligt dessa regler var annonsen
konsdiskriminerande. Det faktum att annonsen var konsdiskriminerande och dédrmed kunde vara
stotande kunde dock inte laggas till grund for att tillampa MFL eftersom MFL bara kan tillampas
pa marknadsforingsatgarder som strider mot god affarssed eller pa annat satt ar otillborliga mot
konsumenter eller néringsidkare. Kvinnan, eller mannen, skyddas inte i egenskap av kon utan i
egenskap av konsument eller ndringsidkare. Annonsen var enligt MD inte osaklig i tillracklig

*|CC:s Grundregler for reklam Artikel 1
2 a.a. Artikel 4 p 1.

“a.a. Artikel 18

“MD 1976:8
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man och den var inte heller vilseledande for konsumenterna, vilket skulle kunna vara grunder for
att tillampa MFL.*

Sedan 1970-talet har dock fragan om lagstiftning mot konsdiskriminerande reklam debatterats i
Sverige. Ett stort antal riksdagsmotioner har under aren vackts i amnet och fragan har varit
aktuell i utredningssammanhang, inom naringslivet och i offentlig debatt. Asikterna kring
behovet av att lagstifta om kdnsdiskriminerande reklam har skiljts at i de olika utredningar som
har forekommit. Riksdagens lagutskott har behandlat fragan vid ett flertal tillfallen och bedémt
att det inte har forelegat ett behov av lagstiftning. Lagutskottet har ocksa konstaterat att det skulle
krdvas en grundlagsandring i TF for att kunna infora lagstiftning mot kdnsdiskriminerande
reklam.*

Alldeles nyligen, den 27 juli 2006, tillsatte regeringen en sarskild utredare med uppgift att
kartldgga utvecklingen och omfattningen av konsdiskriminerande reklam i Sverige for att
presentera ett eventuellt lagforslag senast den 31 december 2007. Bakgrunden till detta &r enligt
kommittédirektivet att den konsstereotypisering som forekommer i reklamen idag ar
problematisk. Konsdiskriminerande reklam innebdr till stor del att det &r kvinnor som reduceras
fran manniskor till objekt, &ven om pojkar och man pa senare tid ocksa har borjat gestaltas som
sexobjekt. Till évervagande del framstdlls annars mannen i reklam som handlingskraftig och
sjalvstandig, konstateras det i kommittédirektivet. |1 dagens mediasamhalle da reklambudskap
finns 6verallt i manniskors vardag leder sadan stereotypisering av konen till en normalisering av
dessa budskap och omvandlas till krav att leva upp till, framgar det vidare av kommittédirektivet.
Sexualisering och konskrankning har funnits lange i reklamen men den tekniska utvecklingen har
accelererat de senaste tio och darmed okat tillgangen till och kvantiteten av sadan reklam Hari
ligger problemet som &r till grund for den tillsatta utredningen.*’

5.4 Etiska radet mot konsdiskriminerande reklam — ERK

Pa initiativ fran naringslivet startade ar 1989 det sjalvreglerande organet Néaringslivets etiska rad
mot konsdiskriminerande reklam (ERK). Radets syfte ar enligt dess stadgar att motverka
konsdiskriminering i reklam samt att bidra till en hog etisk standard hos reklamproducenter och
annonsorer.*

ERK:s uppgift ar att gora uttalanden om en viss marknadsforingsatgard —anses
konsdiskriminerande. Bedomningen gors utifran ICC:s Grundregler for reklam. 1987 gjordes den
senaste revideringen av reglerna och da infordes krav pa att reklam inte far vara diskriminerande
bl.a. i fraga om kon. Regeln &terfinns i nuvarande artikel 4 p 1.*° Vid bedémning av om reklam

5 MD 1976:8 Se ocksa Svensson m.fl. s. 391.

6 Ds 1994:64 Diskriminerande reklam s. 11 ff.

47 Dir 2006:82 Kansdiskriminerande reklam s. 4 ff.
8 \Wwww .etiskaradet.org/stadgar.html (061115)

* Se hilaga 1.
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skall anses konsdiskriminerande utgar ERK ocksa fran de kriterier som foljer nedan. Om nagot av
dessa kriterier stammer in pd marknadsforingsatgarden anses den saledes vara
konsdiskriminerande.

1. Reklam som framstéller kvinnor eller mén som rena sexobjekt och som kan anses krankande
(sexistisk reklam).

2. Reklam som konserverar en otidsenlig syn pa konsrollerna och darigenom framstéller kvinnor
eller mén pa ett nedvarderande satt (schabloniserande reklam).

3. Reklam som pa nagot annat nedvérderande sétt ar uppenbart konsdiskriminerande for kvinnor
eller man.*

ERK drivs av huvudman fran foretag och organisationer med intressen i reklambranschen. Radets
ordforande och vice ordférande skall vara jurister med kunskaper i marknadsratt och 6vriga
ledamoter ska ha en generell erfarenhet av reklam och annan marknadsféring. En av dessa bor
vara konsumentrepresentant.>

Anmélningar till ERK kommer fran enskilda personer, néringsidkare, myndigheter,
organisationer eller kommunala organ. Radet kan ocksa pa eget initiativ prova fragor. Merparten
av de anmaélningar som gors riktar sig mot reklam som gor tjejer och kvinnor till objekt utan att
ha ett direkt samband med produkten. Dock ror alltfler av anmalningarna omodern framstallning
av konsroller enligt ERK:s sekreterare Jan Fager i ett uttalande angdende en falld annons for
barnklader.>

ERK har inte tillgang till ndgot ekonomiskt sanktionssystem for att sakerstalla att anvandandet av
marknadsforingsatgarder som kritiserats upphor. Den bakomliggande tanken &r att den offentliga
publiceringen av radets fallanden ska vara tillrackligt avhallande. Kritik har riktats mot ERK med
anledning av detta, dels for att nagot sanktionssystem inte existerar men ocksa for att publicering
av en falld marknadsforingsatgard ansetts medfora reklam for foretaget i fraga. ERK har ocksa
fatt kritik for det faktum att radet inte prévar reklam som gors av foretag dar den marknadsforda
produkten har ett naturligt samband med verksamheten.®®> Som exempel kan ndmnas en butik
som salufor sexleksaker.

Antalet anmalda atgarder till ERK under dess forsta verksamhetsar ar 1989 var 346 stycken varav
7 falldes. Mellan ar 1990 och 2000 Gversteg antalet anmalda atgérder inte 200 stycken och som
mest falldes 25 stycken per &r. Ar 2005 hade antalet anmélda atgérder okat till 454 stycken varav
antalet fallda hade okat till 40 stycken. En &tgard anmals ibland av ett flertal.>* En kommentar till

0 \www.etiskaradet.org/stadgar.html (061115)

*Libid.

2 \www.sydsvenskan.se/sverige/article200772.ece (061205)
> Dir 2006:82 s. 6

> www.etiskaradet.org/statestik.html (061115)
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statistiken for ar 2004 &r befogad. Ar 2004 var namligen antalet anmélningar till ERK uppe i 740
stycken varav 41 félldes. En forklaring till denna drastiska 6kning ar enligt ERK att tre stora
kampanjer vackte stor uppmarksamhet och anméldes av flera; Fame Factory, VIA och Dressman.
ERK anser ocksa att ar att ett projekt kallat Projekt Flicka som pagick ar 2004 bidrog till det
okade antalet anmalningar ar 2004. Via projektet delades material om ERK ut. | materialet ingick
information om hur en enskild person kan reagera pé reklam.*

5.5 Vad falls och vad frias av ERK ?

5.5.1 Sexistisk reklam

5.5.1.1 Fame Factory (TV3)

Flera anmélningar kom in till ERK fran privatpersoner angaende TV 3 AB:s marknadsforing av
programmet Fame Factory i en utomhusannons®® under 2004.%” Annonsen bestod av en kvinnlig
sangerska som héll i en mikrofon ikladd en urringad klanning och héga stévlar. Pa bilden syntes
inte hennes ansikte, utan blickfanget var kvinnans kraftiga urringning. | annonsen fanns ocksa
texten: "Mer talang. Ikvéll 19.00” Anmalarna ansag att annonsen var sexistisk och darmed
krankande eftersom sattet kvinnans kropp exponeras pa gor att hon endast framstalls som ett
sexobjekt. Texten "Mer talang” ansags bidra till den upplevda krankningen. TV 3 sade i sitt
yttrande att avsikten med annonsen varit att ironisera éver innebdrden av begreppet talang samt
att den kladsel kvinnan hade helt stimmer 6verens med kl&ddkoden i artistbranschen.

ERK ansdg att ironin inte var tillrackligt tydlig. Aven om en annonsor inte kan vara ansvarig for
alla olika tankar som reklamen kan vacka sa aligger det annonséren vid anvandande av humor
och ironi att uppmérksamma och ansvara for att budskapet istéllet kan komma att forstéarkas.
Texten, som var placerad i kvinnans urringning, forstarkte i detta fallet intrycket av att kvinnan
var ett sexuellt blickfang med framst fysisk talang. ERK ansag att kvinnan anvants som sadant
blickfang utan tillrackligt samband med den marknadsférda produkten, vilket ansags krankande
mot kvinnor i allmanhet. Annonsen stred saledes mot artiklarna 1 och 2 samt 4 p. 1 i ICC:s
Grundregler for reklam om att reklam ska utformas med vederbdrlig kénsla av socialt ansvar,
vara forenlig med god sed samt inte vara diskriminerande av bland annat kon.

> \www.etiskaradet.org/statestik.html (061115)

*® Se hilaga 5.

" ERK gjorde sitt fallande uttalande den 5 juli 2004 i &renden nr 62-67/04, 87-130/04,132-137/04, 155/04, 157/04
samt 176/04.
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5.5.1.2 Triumph

Arendet mot Triumph International AB gallde deras marknadsféring av en BH — SUPER
SOFT.*® Annonsen bestod av en kvinna med underklader®®. Hennes ena brost ar synligt eftersom
bh:s vita farg har suddats bort. Texten anger "SUPER SOFT en supermjuk BH...som ndstan
smalter pa kroppen”. Privatpersonen som anmalt annonsen ansag att kvinnan anvands som
sexuellt blickfang och tydligt anspelar pa pornografi. Triumph yttrade att huvudbudskapet ar att
bh:n &r s& mjuk att den nastan smélter pa kroppen. Darfor hade en bodypaintingkonstnar avbildat
bh:n pa forevarande satt.

ERK ansag att enligt deras praxis vad galler underkladesreklam sa maste Triumph ha ratt att
salufora sadan pa levande modeller. Vart gransen gar maste dock prévas av radet i varje enskilt
fall. 1 detta fallet ansag ERK, trots att annonsen fatt en sexuell laddning genom det blottade
brostet och att gransen for det normala blickfanget vid underkladesreklam ansdgs passerad, att
annonsen inte var att anse som diskriminerande for kvinnor i allméanhet. Triumph:s reklam ansags
saledes inte strida mot ICC:s Grundregler for reklam.

5.5.2 Schabloniserande reklam

5.5.2.1 Hi-Fi klubben

Arendet mot Hi-Fi klubben gallde deras marknadsféring pa affischer i och utanfér butiken.®
Affischerna bestod av bild av en DVD spelare och texten ”Skarpa hjarnor kraver skarpa bilder.
Det maste hon inse!”, samt en bild av en forstarkare och DVD spelare med texten ”Stora? Ja, men
det &r ingenting mot hennes tvattmaskin!”®!. De privatpersoner som anmalde affischerna ansg
att texten framhall en forlegad syn pa konsrollerna pa sa sétt att tvattmaskinen ar kvinnans och
musikanlaggningen mannens. Hi-Fi klubben gjorde géllande att deras tanke inte varit att gora sig
lustig pa kvinnors bekostnad utan att skdamta en aning om méans egensinniga satt att tanka.

ERK fann inte annonsen med texten “Skarpa hjarnor kraver skarpa bilder. Det maste hon inse!”
vara diskriminerande varken mot kvinnor eller méan. Den andra annonsen ansdgs daremot
formedla en bild av att mén &r intresserade av ljudtekniska apparater och att kvinnor saknar
sadant intresse samt att kvinnor bar ansvar for hushallstvétten. Framstallningen ansags férmedla
en forlegad syn pa konsrollerna och var darmed krankande mot bade méan och kvinnor. Artiklarna
1 och 2 samt 4 p. 1 i ICC:s Grundregler for reklam var saledes inte uppfyllda.

* ERK:s friande uttalande i arende nr 193/00 gjordes den 12 mars 2001.

*° Se hilaga 6.

% ERK:s féllande uttalande i drende nr 14 och 81/03 gjordes den 14 november 2003.
%! Se hilaga 7.
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5.5.2.2 VIA (Lever Faberge AB)

Arendet mot Lever Fabergé AB (Fabergé) rorde en kampanj i vilken Fabergé marknadsfort
tvattmedlet VIA.% De privatpersoner som vande sig till ERK ans&g att reklamen befast forlegade
konsschabloner pa sa satt att man framstallts som om de inte kan tvatta och kvinnor som de som
ansvarar for tvatt och hushallsskotsel. Bilderna i kampanjen utgjordes av liknelser for hur latt det
var att tvatta med sysslor som att géra micropopcorn och halla upp en 6l. | annonserna fanns
ocksé texten: “Sorry grabbar, vi har gjort det enklare att tvatta. Nya flytande VIA”%. Fabergé
ansag att de hade stod for sin reklam genom undersokningar som visat att kvinnor lagger mer tid
an man pa hushallsarbete och tvéattar bade oftare och fler tvattar &n man. De ville med glimten i
6gat med sin reklam fa fler méan att tvatta.

ERK ansdg att kampanjen férmedlade en klart schabloniserad bild av férhallandet mellan konen.
Aven om radet inte fann ndgon anledning att kritisera de undersékningar som Fabergé &beropat
sd papekades anda att schablonisering i reklam kan vara konsdiskriminerande dven om denna
bygger pa statistik kring hur konsrollerna vid tidpunkten gestaltar sig. ERK konstaterade dock
slutligen att Fabergés kampanj inte for nagot av konen kunde anses vara i sa hog grad krankande
att kampanjen kunde anses kodnsdiskriminerande enligt de kriterier ERK tillampar. Den stred
darmed inte mot ICC:s Grundregler for reklam.

5.6 Marknadsetiska radet — MER

Marknadsetiska radets (MER) huvudman representerar annonsérer, producenter samt media och
radets uppgift ar att gora uttalanden om en marknadsforingsatgard anses vara forenlig med vad
som anses vara god affarssed. MER grundar sina beddmningar pa ICC:s marknadsforingskoder,
framst Grundregler for reklam. MER kan ocksa beakta andra uttryck for god affarssed som utgors
av allmant accepterade normer inom sérskilda omraden som till exempel barnreklam eller reklam
for halsoprodukter.®*

| sin stravan efter objektivitet i bedémningarna tillampar MER nagra speciella kriterier. Det kan
sagas att MER bedomer hur en marknadsforingsatgard mera allméant kan tankas upplevas av de
som atgarden exponeras for. Om en marknadsforingsatgérd av ett stort antal reklammottagare kan
antas uppfattas som tarvlig, vulgar eller pa annat satt klart opassande anses den strida mot ICC:s
Grundregler for reklam.®

MER:s ordforande och vice ordférande ska enligt radets stadgar ska vara jurister med goda
insikter i marknadsratt och dvriga ledamoter ska ha goda insikter i reklam och marknadsforing

62 ERK:s friande uttalande i drende nr. 384/04, 524-559/04 och 681-683/04 gjordes den 23 mars 2005.
%% Se hilaga 8.

& \www.marknadsetiskaradet.org (061129)

% Svensson, C. A. (m.fl.) Praktisk marknadsrétt 7 uppl. (2002) s. 376
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Minst en av ledamaéterna skall dessutom vara sarskilt insatt i fragor som rér marknadsforing mot
barn och minst en bér vara konsumentrepresentant.

MER har liksom ERK inte tillgang till nagot ekonomiskt sanktionsmedel. Daremot publiceras
samtliga uttalande fran MER, bade féllande och friande sadana. Begdran om uttalanden fran
MER kan goéras av enskild person, naringsidkare, sammanslutningar av konsumenter eller
Iontagare samt av domstolar och av statliga eller kommunala myndigheter. Provningen &r
kostnadsfri, med undantag foér naringsidkare och naringslivsorganisationer.®’

MER har utvecklat en diger praxis. Nedanstdende uttalanden utgor urval av dessa for att vidare
belysa hur ICC:s regler tillampas av radet och vad som darmed anses utgéra god
marknadsforingssed.

5.7 Vad falls och vad frias av MER?

5.7.1 UPC

| drendet mot UPC Sverige AB® (UPC) ans&g anmélaren att bilderna i UPC:s broschyrer for
kabelreklam var stétande och stridande mot god sed enligt artiklarna 1 och 2 i ICC:s Grundregler
for reklam. Dessutom ansags en av bilderna kénsdiskriminerande och stridande mot artikel 4 p 1 i
grundreglerna. En av bilderna bestod av en bild av en hund som star pa bakbenen i
parningsstallning Over en TV-apparat. Texten i anslutning till bilden 16d: ”Bland annat
naturprogram”. Den andra bilden bestod av torson av en person som troligtvis ar kvinna, kladd i
byxor. | skrevet pa byxorna fanns en stor mork flack som gor att det ser ut som om personen
kissat pa sig. Texten till bilden 16d: "Bland annat komedi.”

MER konstaterade att radet inte gor uttalanden om kénsdiskriminering i reklam med anledning av
att sddana gors av ERK. Anmalan var dessutom gjord till ERK och darmed avvisade MER denna
del av anmalan.

Bilden av kvinnan som kissat pa sig ansag MER aterge en situation som for de flesta manniskor
ar mycket fornedrande. Bilden borde framsta som patagligt osmaklig for merparten av dem som
den exponeras for. UPC:s forklaring som att de ville asyfta uttrycket “skratta pa sig” godtogs
darmed inte av MER.

MER ansdg vidare att UPC inte ens hade givit ndgon forklaring till vilket kant uttryck eller
liknande som foretaget velat framhé&va med texten till bilden av hunden i parningsstallning. MER
fann att dven denna bild torde framstad som patagligt osmaklig for de flesta som exponeras for

% \www.marknadsetiskaradet.org/index.php?1D=1968 (061129)
¢ Svensson, C. A. (m.fl.) Praktisk marknadsrétt 7 uppl. (2002) s. 34
% MER:s fallande uttalande i arende 14/2000 - Dnr 6/00 gjordes den 12 juli 2000.
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den. Den torde upplevas for dessa personer som tarvlig, vulgar och klart opassande. Bada
bilderna stred darmed mot artiklarna 1 och 2 i ICC:s Grundregler for reklam.

5.7.2 Hennes & Mauritz

Den privatperson som gjort anmélan mot Hennes & Mauritz AB® (H&M) annons for klader
ansag att annonsen var stétande och stridande mot god sed enligt artiklarna 1 och 2 i ICC:s
Grundregler for reklam med anledning av att bilden i annonsen for tanken till barnpornografi.
Annonsen bestod av en bild av en man som satt i forarsatet pa en bil. | hans kna satt en ung
kvinna och tryckte sig emot honom. Annonsen innehdll ocksa prisuppgifter samt information om
Oppettider i en ny butik. H&M anforde bland annat att personerna pa bilden ar vénner i
verklighten. Kvinnan uppgavs vara 22 ar och hennes fére detta pojkvan 30 ar. H&M ville skapa
en genuin kansla med sin reklam genom att anvanda personer som &r sig sjélva.

MER vyttrade att endast det skalet att en framstéllning i reklam kan upplevas som dalig av
mottagaren, med héanseende pa att den vacker antipatier hos denne, inte ar tillrackligt for att
artiklarna 1 och 2 i grundreglerna ska vara asidosatta. Framstallningen maste av flertalet, eller ett
stort antal av reklammottagarna, anses upplevas stotande eller stridande mot god sed.

MER ansag att bilden hade en sensuell utformning genom att kvinnan satt tryckt tatt intill
mannen, vilket kunde ge upphov till sexuella associationer. Men enbart att en bild kan ge upphov
till sddana associationer fann inte MER vara tillrackligt for att den skulle anses vulgar, tarvlig
eller opassande. Kvinnan ansags forvisso vara yngre &n mannen men inte minderarig. Det
forekom inga sexuella forstarkningar enligt MER och ansag vidare att bilden inte kunde anses
vara pornografisk. MER fann inte skal for att anmérka pa annonsen.

% MER:s friande uttalande i &rende 4/03 - Dnr 15/02 gjordes den 20 januari 2003.
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6 Rattsfallspraxis fran MD

Tanken med ordningsfoljden i presentationen av MD: s praxis ar att lasaren ska kunna félja
upplagget enligt MFL. Saledes presenteras initialt praxis grundad pa 4 § MFL, darefter foljer
praxis av regelkatalogens paragrafer och slutligen praxis grundad pa 17 §. Dock gors undantag
for 13 a § samt 13 ¢ § med anledning av att lagrummen inte har aberopats i MD. Saledes finns
ingen praxis att tillgd vad vi har erfarit. En forklaring kan vara att KO har uttalat
forbudsyrkande, vilka efterfoljts.

Rattsfallen presenteras med bakgrund till tvisten. Vidare foljer MD:s resonemang enligt dess
domskal med domslut. Slutligen foljer vara egna synpunkter pa de aktuella fallen. Lasaren bor
uppméarksamma att i rattsfallen som nedan presenteras berdrs endast de yrkanden som faller
under det aktuella lagrummet. Saledes innehaller en del av rattsfallen andra yrkanden som inte
varit var avsikt att behandla. Vidare bor lasaren uppmarksamma att inga av réattsfallen nedan
innehaller talan om marknadsstérningsavgift. Anledningen till detta kan vara de skal som
preciseras under rubriken marknadsstérningsavgift ovan.

6.1 MD 2001:17 (Allménna krav - 4 8 1 st. MFL)

6.1.1 Bakgrund

Lansforsdkringar Wasa Liv Forsakrings AB valde att som i del av sin marknadsféring av
pensionsforsakringar géra en reklamfilm som tydligt anspelade pa éngslan for en otillracklig
pensionsforsakring. Under varen 1999 skickades ett kuvert ut till berérda personer med
pensionsuppgifter. Kuvertet innehdll uppgifter med en prognos dver framtida pension som
grundade sig pa aktuella inkomstuppgifter. Reklamfilmen inleds med att visa harmoniska miljoer
dar ett flertal personer erhaller ett sadant kuvert. Filmen 6vergar sedan, efter att tva personer har
Oppnat sina kuvert, till att visa dystrare miljoer med nedstdmda manniskor som inte verkar hysa
nagon storre tilltro till sin tid som pensionarer. Avslutningsvis rekommenderas tittaren att
kontakta Lansforsdkringar, som beskrivs som “pensionsakuten”, for ett ”pensionssparande som
ger mer”. KO anfor i sitt yrkande att L&nsforsékringar brister i sitt sociala ansvar nér de i
Reklamfilmen tydligt anspelar pa manniskors oro infor en otillracklig pensionsforsorjning. KO ar
darfor av den uppfattningen att marknadsféringen &r att anse som otillborlig enligt 4 § MFL och
darfor bor forbjudas.
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6.1.2 Marknadsdomstolen

Enligt vad som uttrycks i ICC:s grundregler for reklam far marknadsforingsatgarder inte utan
vagande skal anspela pa radsla eller fruktan. Detta har d&ven MD fastslagit i tidigare avgéranden
(se exempelvis MD 1991:2,1993:32,1995:1 och 2002:18). MD beaktade i det aktuella fallet
faktorer som Lansforsakringar anfort om att reklam for pensionsforsakringar ofta anspelar pa
manniskors oro for en otrygg alderdom, samt att uppgifterna i kuvertet inte aterspeglar den
fullstandiga bilden av den framtida pensionen. Uppfattningen delades av KO som &ndock ansag
att det inte fanns grund for att spela pa den grad av oro som Lansforsakringar gjort.

MD var dock av uppfattningen att dessa skél inte kunde uppfattas som tillrackliga for att det
skulle vara tillatet att pa det dverdrivna satt som forekommit i reklamfilmen forstarka denna oro.
Marknadsforingen inneholl inte heller nagra humoristiska inslag som skulle kunna syfta till att
motverka den formedlade oron. Med dessa fakta som bakgrund fann MD den patalade
reklamfilmen sta i strid mot god marknadsféringssed enligt 4 § 1 st. MFL och darmed vara
otillborlig. KO:s yrkande om forbud kom darfor att bifallas.

6.1.3 Egna synpunkter

Av MD:s dom framgar att utrymmet for att anspela pa radsla och oro i reklam &r relativt snavt
och att det stélls krav pa att inte 6verdriva den marknadsforda produktens avhjélpande férmaga.
Om reklamen hade haft humoristiska inslag skulle detta enligt MD kunna minska den oro som
formedlades. Vi anser att Lansforsakringars reklamfilm sa som den beskrivits delvis var ironisk.
Ironi kan enligt oss faktiskt utgora ett humoristiskt inslag, nagot som MD &verhuvudtaget inte har
kommenterat i sitt utlatande.

Enligt artikel 4 p. 2 i ICC: s grundregler for reklam far reklam “inte utan vagande skl spela pa
radsla eller fruktan”. Vi stéller oss fragan om var gransen gar for vad som utgor vagande skal.
Bidrar den har typen av reklam enbart till att forstarka manniskors oro infor framtiden eller kan
det vara s att budskapet i ett fall som detta ocksa kan bidra till att 6ka manniskors medvetenhet
om att det krédvs ett aktivt agerande for att sakra sin ekonomiska framtid? Med detta sagt staller vi
oss frdgan om det verkligen &r sa att manniskor behover skyddas mot den har sortens
marknadsforing.
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6.2 MD 2002:13 (Reklamidentifiering - 5 8§ MFL)

6.2.1 Bakgrund

AMF Pension Fondfdrvaltning AB marknadsforde sina pensionsfonder i en infomercial ™ vilken
sandes under ett helt reklamblock i TV4. Reklamfilmen ansags inte vara tillrackligt tydligt
utformad sa att det framgick att det handlade om reklam. Dock féregicks den fore saval som efter
av nodvandiga signaturer som ska visa att det ar fraga om annonssandningar.
Granskningsnamnden for radio och TV hade vidare funnit att marknadsféringsatgarden inte stred
mot nagra bestammelser i radio- och TV-lagen. Framst med anledning av faktorer sasom att AMF
Pension ndmns i tal och bild under sé&ndningen till exempel visas AMF Pensions logotyp under
storre delen av séndningen. Dérutéver omgardas reklamen av olika medel for reklamidentifiering
vilka minimerar risken att en tittare kan komma att férvaxla innehallet med redaktionellt material.
KO vad dock av annan uppfattning och yrkade med anledning reklaminslagets utformning pa att
en tittare sannolikt skulle kunna komma att forvéxla inslaget med redaktionellt material. Framst
med anledning av att sdndningen vid ett flertal tillfallen beskrivs som ett ”program” och ar
utformad som en studioproduktion. Darmed kan sédndningen ge intrycket av att vara redaktionell.
Att AMF Pension namns vid namn samt att deras logotyp visas kan enligt KO uppfattas som en
naturlig del av programmet.

6.2.2 Marknadsdomstolen

I en samlad bedémning av de olika faktorerna kom MD fram till att reklaminslaget &r alltfor
programlikt och att de medel som syftar till att visa att det handlar om marknadsféring ar
otillrackliga. Som grund for MD:s beslut 1ag 5 § MFL vilken uttrycker en av de grundlaggande
principerna inom marknadsréatten, att all reklam och andra marknadsforingsatgarder tydligt skall
ga att identifiera som marknadsforing. Denna princip gar aven att finna i ICC grundregler for
reklam i artikel 12.”" MD biféll darfor KO:s talan och &lade AMF med férbud for fortsatt
marknadsforing av bolagets fonder pa liknande satt. Forbudet var forenat med vite om 400 000
kronor.

70 |nfomercials kannetecknas av att de har en betydligt langre sandningstid och annorlunda utformning &n den
gangse TV-reklamen. Kortfattat kan ségas att en infomercial ger ett foretag mojligheten att kdpa sig tid for att "tala
till punkt”.

™ Se hilaga 1.
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6.2.3 Egna synpunkter

Av domen anser vi att det framgar att MD faster stor vikt vid att det for konsumenter ska vara
enkelt att skilja marknadsféring frdn program som har ett redaktionellt innehall. Aven vid en
flyktig anblick ar det viktigt att vi konsumenter ska kunna fa en tydlig uppfattning om vilken
avsandaren av budskapet ar. MFL forhindrar mojligheten att produktplacera i program av
redaktionell karaktar. Det torde vara sa att regleringen syftar till en 6nskan om att redaktionella
program ska vara opartiska i sin granskning, nagot som inte skulle vara méjligt om det vore
tillatet for en naringsidkare att kopa plats for sitt kommersiella budskap. Av domen framgar aven
att anvandandet av sa kallade Infomercials ar en relativt ny reklamform. Med anledning av den
6kande konkurrensen om konsumenternas uppmarksamhet och den komplexa mediabilden staller
vi oss frdgan om det inte langre &r tillrackligt att vidta traditionella marknadsféringsatgarder.’
Kan det vara sa att den uppsjo av intryck som vi konsumenter standigt utsatts har lett till att det
inte & mojligt att kommunicera sitt reklambudskap inom den tid som varit typisk for reklamfilm
hittills?

6.3 MD 2001:21 ( Vilseledande reklam - 6 8§ MFL)

6.3.1 Bakgrund

TV3 AB (TV3) valde i samband med den av Reklamférbundet anordnade Guldéggstévlingen
vidta vissa marknadsforingséatgarder som innehdll starka kopplingar till tavlingen utan att ha varit
en av tavlingens sponsorer. Ett exempel pa TV3: s marknadsforing, vilket framgar av domen, &r
"Lycka till pa Guldagget onskar TV3”. Med anledningen av tavlingens begransade
sponsoruppldgg, med en huvudsponsor samt en sponsor for varje kategori, finns det ett
kommersiellt varde i att mot ersattning fa vara en av fatalet sponsorer i tavlingen.
Reklamforbundet ansag att TV3:s marknadsforing var vilseledande med anledning av att
utomstaende latt kunde fa uppfattningen av att TV3 faktiskt var en tavlingens sponsorer eller
hade Reklamférbundets samtycke, samt att TV3 utnyttjade Guldéggstavlingens renommé. TV3
var dock av uppfattningen att det Overhuvudtaget inte handlade om marknadsféring, med
anledning av att det inte varit frdga om atgarder i kommersiell verksamhet eftersom de inte hade
haft ett sadant syfte.

2| etermedia utgors en sadan traditionell &tgard av en reklamtid om cirka 30 sekunder. Med etermedia avses TV
samt radio.
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6.3.2 Marknadsdomstolen

MD framholl att det var valkant inom néaringslivet att endast sponsorer eller sadana som haft
Reklamférbundets medgivande far marknadsféra sina egna varumarken i anknytning till
Guldaggstavlingen. MD fann saledes marknadsforingen vara vilseledande enligt 6 § eftersom
utomstaende latt kunde fa uppfattningen om att TV3 medverkat till arrangemanget i egenskap av
sponsor. Att TV3 havdade att det inte handlat om en marknadsforingsatgard lamnade MD utan
hanseende framst beroende pa att syftet TV3 hade var att skapa intresse for deras verksamhet som
reklammedium. MD ansag i domskélet att atgarderna hade haft "kommersiella forhallanden till
foremal och haft ett kommersiellt syfte”.

Det ska tillaggas att med anledning av att TV3 anvénde ordet Guld&gget utan att vara sponsor
eller ha Reklamférbundets samtycke fann MD &ven marknadsféringen utgéra renommésnyltning
och darmed vara otillborlig enligt 4 8 MFL. MD alade TV3 med forbud mot fortsatt
marknadsforing pa ett sadant satt som skett, eller pa ett vasentligt liknande satt. Forbudet
forenades med vite pa 200 000 kronor.

6.3.3 Egna synpunkter

Vi anser att rattsfallet ar ett tydligt exempel pa nar en naringsidkare otillborligt vilseleder genom
att anvanda sig av ké&nnetecken tillhérande annan. | detta fall kan TV3:s beteende, enligt oss,
beskrivas som en “Free rider”’® eftersom syftet faktiskt ar att skapa uppmarksamhet kring sitt
eget varumarke och pa sa satt 6ka sina chanser att skapa affarsrelationer. Av den information som
framkommit i rattsfallet &r det uppenbart att TV3 varit medvetna om det begransade
sponsorupplagget och att de trots det vidtagit atgarder som likstaller dem med tavlingens
egentliga sponsorer. Slutligen vill vi podngtera att vi anser rattsfallet utgéra exempel pa nar MFL
begransar majligheterna for vilka atgarder en naringsidkare kan vidta for att marknadsfora sitt
varumarke.

"3 pa svenska: “gratisdkarproblemet”. Det vill sdga den som inte har lagt ner arbete eller investering ska inte heller
vara den som atnjuter resultatet av den nedlagda anstrangningen. Den som har satt skall med andra ord sjalv fa
skdrda.
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6.4 MD 1981:14 (Vilseledande férpackningsstorlekar - 7 § MFL™)

6.4.1 Bakgrund

Fallet ror en tvist mellan de tva utlandska foretagen Buitoni Perugina AB (Buitoni) och Firma Di
Luca Fernando Agentur (Di Luca). De bada marknadsfor i Sverige varsitt italiensk spaghetti
marke, Buitoni respektive Barilla. Vid tidpunkten for tvisten anvénde svenska tillverkare av
spaghetti en genomskinlig plastférpackning i sin marknadsféring. Férpackningarna inneholl 400
gram spaghetti. Buitoni och Di Luca valde dock av praktiska skal att forpacka sin spaghetti i
kartong, vilken var avsedd att innehalla 500 gram, med anledning av att det var standard inom
ovriga Europa. Orsaken till tvistemalet var att Buitoni saluférde sina kartonger endast fyllda med
400 gram eftersom de pa sa satt skulle innehalla lika mycket spaghetti som de svenska
tillverkarna hade i sina forpackningar. Di Luca, som fyllde sina férpackningar i enlighet med vad
de storleksmassigt forvantades innehalla namligen 500 gram, ansag detta vara vilseledande mot
konsumenter och dven mot andra naringsidkare. Buitoni var av skiljaktig mening och menade att
denna risk kunde elimineras genom att marka forpackningarna med innehallsangivelser.

6.4.2 Marknadsdomstolen

| ett beslut fran marknadsradet i MD 1971:8 konstateras det att en forpackning inte skall ges en
storre dimension &n vad innehéllet kraver. Detta avser framst sadana forpackningar som é&r
avsedda att tillhandahallas konsumenter. Buitonis forfarande att marknadsfora sin spaghetti i
forpackningar som avser innehalla 500 gram ansag MD darfor i det forevarande fallet strida mot
denna princip. Dartill ansags risken vara stor att konsumenter skulle bli vilseledda, med
anledning av att Barillas spaghetti marknadsfordes i en lika stor forpackning men med ett
innehall av 100 gram mer. Vid en flyktig anblick kunde darfor Buitonis spaghetti forefalla vara
billigare. Buitonis yrkande pa att innehallsangivelser skulle eliminera en sadan risk lamnade MD
utan hanseende. MD sag darfor inga hinder for att Buitoni skulle fylla sina férpackningar med
500 gram spaghetti. Vidare stallde MD krav pd att, om Buitoni endast ville marknadsfora
forpackningar med 400 grams innehall, forpackningen skulle anpassas till denna méangd. MD
alade darfor Buitoni att under en 6vergangstid dndra sin marknadsforing enligt domstolens beslut.
Beslutet var forenat med ett vite pa 100 000 kronor.

™ Grunden for talan var 2 § i 1975 ars marknadsféringslag (1975:1418). Bestimmelsen har kommit till uttryck i
7 811995 ars marknadsforingslag (1995:450). Se prop 1994/95:123.
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6.4.3 Egna synpunkter

Som namnts i det féregaende fastslar MD i detta fall vikten av den allménna principen om att en
forpackning ska vara valfylld. Betydelsen av att det finns bestdmmelser som reglerar
forpackningarnas utformning gar inte att forringa, anser vi. Sarskilt pa grund av att risken for att
vi konsumenter skulle kunna gora en felbedémning, i frdga om varans egentliga varde, annars
skulle vara stor. Regeln ger enligt oss uttryck for ett starkt konsumentskydd. Framst beroende pa
att detta skydd ansags ha ett storre varde an den praktiska losning det skulle vara for Buitoni att
salufora sin produkt anpassad till bade den europeiska och den svenska marknaden.

6.5 MD 2001:22 (Vilseledande efterbildningar - 8 8 MFL)

6.5.1 Bakgrund

| Sverige séljs de flesta energidrycker i sa kallade PLM-burkar som rymmer 250 ml. Saledes
existerar det idag en standard géllande forpackningarnas form och storlek. Ifraga om form av
monster och utseende &r det darfor viktigt att varumérket inte tenderar att vara vilseledande enligt
marknadsforingslagens mening, det vill sdga har en séarpragel. Red Bull AB var vid tidpunkten da
talan vacktes marknadsledande och hade marknadsfort sina produkter sen 4-5 ar tillbaka i
Sverige. Med andra ord var de valkanda pa marknaden for energidrycker. Energi Trading
Handelsbolag i Skara (Handelsbolaget) hade inlett sin marknadsféring for UR ABSO Bull
energidryck i slutet av 1999. Vid en jamforelse mellan de aktuella produkterna i malet, UR
ABSO Bull och Red Bull, var forpackningarna ytterst snarlika. UR ABSO Bulls férpackning
hade samma typ av design med en rod tjur pa forpackningen, dessutom var typsnittet och fargen
pa texten pa burkens framsida mycket likt det som férekommer pa Red Bulls forpackningar.

6.5.2 Marknadsdomstolen

| sin bedémning konstaterade MD foljande. Med anledning av att det fanns sa framtradande
likheter mellan forpackningarna var risken stor att konsumenten fick samma bestaende
minneshild av de bada forpackningarna. Darigenom fann MD &ven att det kunde uppsta en
osdkerhet kring UR ABSO Bulls kommersiella ursprung, och darmed ocksa att forvaxlingsrisk
forelag. Forfarandet strider mot 8 § MFL enligt vilken en naringsidkare i sin marknadsforing inte
far anvanda efterbildningar som é&r vilseledande genom att de latt kan forvaxlas med nagon annan
naringsidkares kanda eller sarpraglade produkter. Dock undantas sadana forpackningar som
syftar till att géra produkten funktionell. Satillvida beaktade MD inte Handelsbolagets yrkande pa
att skillnaderna vad galler burkens utseende, olika varuméarken samt prisskillnad skulle vara
tillrackliga for att eliminera risken for forvaxling. MD bifoll i sitt domslut Red Bull AB:s
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forbudsyrkande, med vissa fortydliganden, och forbjod Handelsbolaget att marknadsféra UR
ABSO Bull pa det satt som varit omtvistat. Med anledning av att det bolag som marknadsfort
dryckerna vid domslutet var forsatt i konkurs férenades inte forbudet med vite.

6.5.3 Egna synpunkter

Trots att UR ABSO Bull inte utgjorde ett direkt plagiat av Red Bull fann MD att forvaxlingsrisk
forelag mellan de bada produkterna. Med andra ord ansags UR ABSO Bulls forpackning falla
under kriterierna for vilseledande efterbildning, eftersom MD fann att likheterna var fler an
skillnaderna. Vi anser att det starka konsumentskydd som 8 § MFL utgor &r nodvéndigt. Risken
skulle annars kunna vara stor att kreativa och innovativa lésningar inte skulle komma att belénas
i samma utstrackning. Anledningen till detta skulle frdmst vara att andra naringsidkare, som i
detta fall, skulle kunna aka snalskjuts pa ett mer etablerat och vélkant varumarke.

6.6 MD 2005:24 (Jamforande reklam - 8 a 8§ MFL)

6.6.1 Bakgrund

Antula Healthcare AB (Antula) valde i sin marknadsféring av Inside, ett medel mot halsbréanna
och sura uppstoétningar, anvanda sig av formuleringar och visuella medel for att ge intrycket av
att Samarin, som marknadsfors av Cederoth International AB (Cederoths), skulle vara
verkningslost och i det ndarmaste dverflodigt.

Samarin ar ett naturlakemedel som 1995 blev registrerat och godkant hos ldkemedelsverket.
Redan under 1920-talet lanserades Samarin i pulverform forpackad i en glasflaska. Vid
tidpunkten for tvistemalet var det bara Samarin som forpackades i sSma portionspapperspasar.

Inside bestar av den aktiva substansen ranitidin och var tidigare receptbelagt. Preparat som bestar
av samma substans hade, vid det aktuella tillfallet, behandlat fler & 300 miljoner patienter.
Lakemedelsverket har godként Inside for att ge "symptomlindring vid tillfallig halsbranna och
sura uppstotningar”.

De bada produkterna forekom alltsa pa samma marknad. Det aktuella tvistemalet ror de
marknadsforingsatgarder Antula vidtog for att marknadsfora Inside. Saken géllde fem
reklamfilmer, vilka pa olika satt jamforde Inside med Samarin. Cederoth fann dessa vara
misskrediterande mot Samarin enligt 8 a § MFL, varpa talan véacktes vid MD.
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6.6.2 Marknadsdomstolen

| sitt avgorande fann MD det vara ostridigt att det var Samarin som asyftades i de aktuella
reklamfilmerna for Inside. Forklaringen gar att finna framforallt i det faktum att alla
reklamfilmerna innehdll en scen dar man kunde se en hand som héller ner ett vitt pulver fran en
portionspase i ett vattenglas. Foljaktligen med anledning av att Samarin var det enda medlet mot
halsbranna och sura uppstétningar som var forpackat i sadana portionsforpackningar vid den
aktuella tidpunkten &r det sjalvklart vilket medel som avsags. Dartill anvande de i filmerna sig av
uttryck som ”den vanligaste hjalpen” och "gamla metoder”.

Vidare féljde hénvisningar till ett annat lakemedel som beskrevs som mer effektivt och modernt,
namligen Inside. Budskapet var sdledes att Samarin var ineffektivt och omodernt medan Inside
skulle forefalla vara ett mer modernt och effektivt medel mot halsbranna och sura uppstétningar.
Jamforelsen syftade till att framstélla Samarin som i det narmaste 6verflodigt. Dartill fann MD
inte heller att det kunde motiveras att anvanda ordet omodernt som en beskrivning av Samarin, en
sadan formulering ansags inte vara berattigad och darmed inte heller vara vederhaftig.
Forfarandet bedomdes, av MD, strida mot 8 a § MFL da en naringsidkare endast under vissa
forutsattningar direkt eller indirekt far peka ut en naringsidkare eller dennes produkter. Krav
finns da pd att jamforelsen inte ar vilseledande, inte misskrediterar eller &r nedsattande for en
annan naringsidkares verksamhet och produkter och att jdmforelsen avser produkter som svarar
mot samma behov eller &r avsedda for samma andamal. Vid jamforande reklam stélls sarskilt
hoga krav pa vederhaftighet. Det aligger dven den som marknadsfér en produkt att styrka vad
som pastas, nagot som Antula inte gjort i det aktuella fallet. Cederoths talan kom darfor att
bifallas och Antula alades med forbud for fortsatt marknadsforing dar Samarin asyftas i nagon
form, antingen genom visuella medel eller genom uttryck som anvénds i de aktuella
reklamfilmerna. Férbudet var forenat med ett vite pa 400 000 kronor.

6.6.3 Egna synpunkter

8 a 8 MFL innehdller omfattande bestammelser for nar det anses vara tillatet att vid
marknadsforing vidta atgarder av jamforande karaktar. Kdrnan i bestdmmelsen utgors av ett
forbud mot att misskreditera andra naringsidkares varumarken. Saledes bidrar bestaimmelsen till
att reklamen avspeglar korrekta forhallanden och skyddar en néringsidkare mot att utsattas for
falska anspelningar kring dennes produkt. Vi dr av asikten att bra reklam utgors av att en
naringsidkare forsoker skapa intresse kring sin egen produkt genom att lagga fokus pa denna, inte
pa konkurrenternas. Saledes finner vi Antulas val av marknadsforingsatgard vara ett tydligt
exempel pa fel strategival for att kommunicera sitt budskap. Vi anser att de skulle ha fokuserat i
storre utstrackning pa att framhéava sin egen produkts fordelaktiga egenskaper dn att framstalla
konkurrenten i dalig dager.
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6.7 MD 1985:15 (Konkursutférsaljning - 9 § MFL™)

6.7.1 Bakgrund

Parter i malet var KO mot Palsmarknaden, Sophie Ericssons Eftr. AB (Palsmarknaden).
Palsmarknaden hade i en annons anvant sig av texten ”Konkursutférséljning av Birger Olssons
Pals AB Kvalitetspalsar”. | sjalva verket hade bolaget kopt palsarna hos konkurshoet. KO ansag
att anvandandet av uttrycket “konkursutférséljning” var vilseledande mot konsumenter, enligt
davarande 2 8 MFL, eftersom det lockar konsumenterna att tro att naringsidkaren befinner sig i
ett tvangslage och saljer ut sitt lager med fordelaktiga priser.

KO yrkade att MD skulle férbjuda bolaget att vid marknadsféring anvénda uttrycket
"konkursutférséljning” om inte forsaljningen gors av konkursboet eller pa dess uppdrag.

6.7.2 Marknadsdomstolen

Géllande anvandandet av begreppet “konkursutforsaljning” hanvisade MD till en utredning om
illojal konkurrens i vilken begreppet uppmarksammats.”® Av denna framgick att om en
annonsering innehaller begreppet “konkursutforsaljning”, fastan bara en del av varorna utgor
konkursvaror eller om forséljningen inte gors av konkursboet eller pa uppdrag av detta, anses
framstallningen vara vilseledande. Inneborden av begreppet enligt MD &r att det ar fraga om en
forséljning som utgor ett led i ett konkursforfarande och avser varor tillhérande konkursboet som
utforsaljs under en begransad period. Detta gér att konsumenter far anledning att tro att priserna
ar sarskilt formanliga. | ett sadant fall som det forevarande, da ett foretag kopt ett konkurslager
for vidareforsaljning och inte gor det pa uppdrag av konkurshoet, ar forutsattningarna
annorlunda. Att vid en sadan forsaljning anvanda begreppet “konkursutforsaljning” fann MD, i
enlighet med utredningen om illojal konkurrens, vara ovederhéaftigt och saledes otillborligt enligt
MFL. Av rattsfallet framgar att Palsfabriken aberopade att de salde palsarna for det inkOpspris
konkurshoet tidigare hade kopt dessa for. MD ansag att &ven om priserna skulle vara formanliga
sa var det i Palsfabrikens fall inget tillrackligt skal for att anvanda begreppet
“konkursutforsaljning”. Palsfabriken forbjods att vid marknadsforing av pélsar anvanda sig av
uttrycket "konkursutforsaljning”, eller annat liknande uttryck, som skulle ge anledning att anta att
forsaljningen gors av konkursboet. Forbudet forenades med vite om 100 000 kronor.

" Grunden for talan var davarande 2 § MFL (1975:1418). Bestdmmelsen har kommit till uttryck i 9 § i 1995 &rs
marknadsforingslag (1995:450). Se prop 1994/95:123.
®'SOU 1966:71
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6.7.3 Egna synpunkter

Som framgar av MD:s utlatande ar utrymmet snavt for en naringsidkare att anvanda begreppet
"konkursutforséljning”. Av paragrafen framgar att det kravs att den néringsidkare som anvander
begreppet faktiskt ar den som har gatt i konkurs alternativt handlar pa uppdrag av konkursboet.
Paragrafens rekvisit ar saledes inte uppfyllda i det férevarande fallet och MD tar darmed inte
hansyn till andra omstandigheter som skulle kunna vara formanliga for konsumenter.

Vi ar av uppfattningen att bestimmelsen bidrar till att skydda ordets innebdrd och férhindra att
konsumenter vilseleds, i detta fall genom att de far uppfattningen om att de férmanliga priserna
omfattar hela utbudet av naringsidkarens varor. Vi ifragasatter dock i vilken utstrackning
konsumenter behdver skyddas. Agerar konsumenter sa annorlunda med anledning av
konkursutforsaljning an vid normala priser? Aven om formanliga priser sdkert skulle locka
manga sa forsvinner en del andra férmaner sasom Gppet kop och andra garantier. Det ska dock
tillaggas att fallet ar frdn 1985 och vid en granskning av MD:s praxis framgar det att domstolen
inte senare har behandlat drenden med grund i detta lagrum. Saledes finner vi det sannolikt att
paragrafen idag framst har en forebyggande effekt.

6.8 MD 1992:34 (Utférséljning - 10 § MFL")

6.8.1 Bakgrund

KO forde i fallet talan mot Adana Marina AB (Adana) med anledning de anvént sig av
formuleringarna "utférsaljning” och ”konkurs”. Nedan behandlas endast det yrkande som géller
anvandandet av begreppet utforsaljning.”

Adana, som foretrdddes av styrelseledamoten N.N, 6vertog 1991 Bergdals Mobler AB i
Sundbyberg (Bergdals) efter att de hade forsatts i konkurs. Vid &vertagandet overlats
konkursbolagets rorelse, med ett varulager vért drygt 1 miljon kronor exklusive moms, inklusive
firmanamnet till Adana. Adana valde darefter att fortsatta med mobelférséljning i den 6vertagna
rorelsens lokaler i Sundbyberg. Avsikten var inledningsvis att fortsatta driva verksamhet som
traditionell mobelaffar. For att sa skulle kunna ske kravdes dock en komplettering av varulagret
och varor for cirka 10 miljoner inhandlades utdver vad som redan fanns i lager. | samband med
detta valde de &ven att vidta vissa marknadsforingsatgarder i form av tidningsannonser som
forekom i Dagens Nyheter och Svenska Dagbladet. Dessa annonser innehdll formuleringar sasom
"TOTAL UTFORSALINING - Bergdals Mébler i Sundbyberg UPPHOR! - MOBLER OCH

" Grunden for talan var 2 § i 1975 &rs marknadsforingslag (1975:1418) Bestammelsen har kommit till uttryck i 10 §
i 1995 ars marknadsforingslag (1995:450) Se prop 1994/95:123.
8 F6r lasning om konkurs se ovanstdende réttsfall.
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MATTOR FOR OVER 10 milj.” Liknande formuleringar anvandes ocksd vid andra tillfallen.
Enligt KO gav dessa formuleringar intryck av att Bergdals skulle upphéra och att hela lagret
skulle séljas ut. Annonserna innehdll dven formuleringarna 2 dagar”, ”3 dagar” respektive ”5
dagar” vilket enligt KO formodades syfta pa inom vilka tidsramar forséljningen forvantades paga
och att firman saledes skulle upphora efter en kort tid. Annonsernas vederhéaftighet kritiserades
ocksd av KO med anledning av att utforsaljningen inte omfattade enbart den gamla firman
Bergdals mobler utan &ven Adanas nya utbud av varor.

6.8.2 Marknadsdomstolen

MD hanvisade till tidigare beslut (MD 1979:14, 1983:17 och 1987:18) i sitt utldtande om
anvandandet av uttrycket utforsaljning. MD hade i dessa beslut fastslagit att uttrycket
utforséljning ger intryck av att det sker en slutforsaljning av varulager eller en avgransad del
varor till priser som ar vasentligt nedsatta i forhallande till ordinarie pris. Pa samma sétt ger enligt
MD marknadsforingsatgarder med uppgift om att foretaget ska upphoéra upphov till ett sadant
intryck.

Utredning i arendet visar att Adana vid tidpunkten for marknadsforingsatgarderna saluforde inte
enbart det varulager som dvertogs i samband med forvarvet utan aven en vasentligt storre del
varor som Adana efterat hade tillfort butiken.

Den i rattsfallet omtvistade marknadsforingen anser MD ge intrycket av att foretaget ”Bergdals
Mabler i Sundbyberg” skall upphéra och darfor kommer att sélja ut sitt varulager. Vidare fann
MD det vara sannolikt att konsumenter blir vilseledda genom marknadsforingen, eftersom de
skulle kunna fa uppfattningen om att utforséljning sker med anledning av att det gamla foretaget
upphor, inte att det &r en nystartad verksamhet som drivs i samma namn. MD bif6ll med
anledning av detta KO:s yrkande om att marknadsforingen ger ett vilseledande intryck. Déarmed
forbjods Adana att fortsatta anvanda dessa formuleringar, eller liknande sadana, i sin
marknadsforing om det inte ar sa det forhaller sig i verkligheten. Forbudet var forenat med vite
om 200 000 kronor vardera for Adana och N.N.

6.8.3 Egna synpunkter

Efter vad vi erfar, av vad som framkommer i detta mal, ar det tydligt att det stalls krav pa att
naringsidkare maste leva upp till vad de marknadsfor. | det har fallet har sa inte skett dels
eftersom uttrycket upphor gav sken av att butiken skulle laggas ned, nagot som tidsangivelserna
som angavs bidrog till att forstarka, nér den egentligen nystartade. Darutdver omfattade inte det
varulager som bjods ut till forsaljning bara det férvarvade varulagret utan d&ven mobler som
Adana tillfort efterat.
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6.9 MD 1993:29 (Realisation - 11 § MFL"®)

6.9.1 Bakgrund

KO forde i fallet talan mot Géta Adelmetall i Malmé AB (Goéta Adelmetall) vilka i sin
marknadsforing i tva reklamblad och i tva annonser bland annat hade anvént sig av uttrycket
”rea”. Reklambladen hade delats ut i oktober 1991 respektive i april 1992 och annonserna hade
varit inforda i dagspress den 14 och den 18 december 1991. KO yrkade att pastdendet var
vilseledande enligt davarande 2 § MFL eftersom de nedsatta priserna forekommit sa lange att de
var att anse som ordinarie pris. KO yrkade att MD vid vite skulle forbjuda Gota Adelmetall att
anvdnda sédana uttryck i sin marknadsféring.®

6.9.2 Marknadsdomstolen

MD inledde med att konstatera att marknadsféring enligt MFL skall vara vederhéftig. Ett
pastaendes riktighet ska kunna styrkas av den som vidtagit marknadsforingen. Kan riktigheten
inte styrkas ar pastaendet att anse som ovederhaftigt och darmed otilloorligt. MD refererade till
tidigare praxis angaende begreppet realisation. | fallet MD 1982:14 hade MD anfort att det strider
mot MFL att anvanda begreppet realisation pa ett missvisande satt men tillagt att syftet med lagen
givetvis inte ar att begransa forekomsten av sadana férmaner fér konsumenter som realisation vid
sasongsskiften kan anses vara. MD hade vidare i fallet fran 1982 anfort att det inte kan fastsallas
nagon absolut tidsgrans for hur lange en realisation kan paga utan att begreppet blir missvisande,
bl.a. eftersom forhallanden skiljer sig at i olika branscher. En realisation i verklig mening, hade
MD konstaterat, pagar normalt dock inte mer an hogst ndgra veckor. MD ansag att dessa
konstateranden ocksa var aktuella i fallet med Gota Adelmetall. Bolaget kunde inte visa att
priserna pa berérda varor varit nedsatta i enlighet med annonserna. Av bolagets annonser
framgick det tvartom att det sortiment som realiserats haft samma pris i mer an ett halvar. MD
hanvisade till sina tidigare avgoranden om att ett reklampastaende om realisation som regel blir
missvisande om en sadan pagar mer an ungefar tva manader av aret. Anvandandet var darmed
vilseledande och otillborligt. Det ska tillaggas att MD inte var helt bekvdm med att domen nu
medgav en for detta fallet langsta tillatna tid att anvanda begreppet realisation om tvd manader.
Detta eftersom det enligt MD ansags vara for lang tid grundat pa omstandigheterna i det aktuella
fallet. MD anség sig dock inte kunna faststélla en kortare tid 4n vad KO yrkat. Géta Adelmetall
forbjods vid vite om 200 000 kronor att vid marknadsféring av smycken anvanda bland annat
formuleringen “rea” eller annan liknande formulering savida inte varorna séljs till vasentligt
nedsatta priser under hogst tva manader samt ingar i det ordinarie sortimentet.

™ Grunden for talan var 2 § i 1975 &rs marknadsféringslag. (1975:1418). Bestammelser om formuleringen realisation
finns numera specificerat i 11 § i 1995 ars marknadsfaringslag (1995:450). Se prop 1994/95:123.

8 KO riktade fyra yrkanden mot Gota Adelmetall med anledning av vilseledande marknadsféring. Yrkande tre rérde
formuleringen "rea”.
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6.9.3 Synpunkter

Inledningsvis kan det sagas att vara resonemang kring anvandande av uttrycken “konkurs”,
“utforsaljning” och “realisation” till stor del &r de samma. | samtliga fall utgdrs bestdmmelserna
namligen av kumulativa rekvisit vilka begransar det tillatna omradet for nar de aktuella uttrycken
far anvandas.

Vad vi finner sérskilt tankvart i fallet med Gota Adelmetall &r att MD &r 1993 fortfarande inte
fann det sjalvklart vad som &r en tillaten tidsperiod under vilken begreppet "rea” kan tillatas.
Detta med anledning av de olika branschférhallanden som férekommer. MD konstaterade att det
ar en fraga som far avgoras i varje enskilt fall men dock har en generell tidsram upprattats genom
detta mal.

6.10 MD 2004:18 (Fakturor for obestéllda tjanster - 12 8§ MFL)

6.10.1 Bakgrund

Parter i malet var KO mot CMT Telecom Sweden AB (CMT). Ett av KO:s yrkande bestod av att
MD vid vite skulle forbjuda CMT att vid marknadsforing av Internettjanst tillstélla konsumenter
fakturor avseende utnyttjande av Internettjdnst vilka gav den mottagande konsumenten
uppfattningen om att betalningsskyldighet forelag fastan denne inte uttryckligen bestallt tjansten.
Enligt KO:s utredning blev konsumenten, utan att ha mdjlighet att uttryckligen géra nagon
bestallning, uppkopplad mot betalsamtalsnummer pa Internet fran andra sidor pa webben nagot
de sedan blev betalningsskyldiga for till telecomoperatéren CMT. Yrkandet grundades pa 12 § 2
st. MFL. Bestammelsen reglerar marknadsféringsmetoder som ger en oriktig forestalining om att
betalningsskyldighet foreligger i andra fall an da en faktura mottagits for obestalld produkt.®

6.10.2 Marknadsdomstolen

MD instamde med KO om att Svenska Postorderféreningens Branschregler kan vara vagledande
vad géller de krav som bor stéllas for att en bestéllning gjord via en hemsida pa Internet ska anses
stdmma Overens med god marknadsforingssed. | dessa regler anges att en forutsattning for att en
sadan bestéllning ska anses vara gjord och att ett avtal darmed ingatts ar att kdparen atminstone
markerar sitt kopintresse med ett aktivt val. Detta kan ske genom ett sarskilt "klick” i en ruta. Det
kravs ocksa ett klick av koparen for att bekrafta att denne tagit del av avtalsvillkor samt ett klick
for att bekrafta bestallningen och acceptera villkoren. MD ansag genom KO:s bevisning det vara
klarlagt att CMT hade erbjudit tillgang till betalsidor pa Internet. Det ansdgs ocksa vara klarlagt

8 Prop 1995/96:81 s 11

44



att CMT hade tillstallt fakturor till konsumenter som inte haft méjligheten att uttryckligen ta
stéllning till om de ville bestalla tjansten innan det skett. MD fann darmed att fakturorna hade
vilselett konsumenten om dennes betalningsskyldighet. Marknadsféringen stod i strid med 12 § 2
st. MFL och var dérmed otillborlig enligt 4 § 1 st. MFL. CMT fo6rbjods vid vite om 400 000
kronor att vid marknadsforing av Internettjanster tillstalla konsumenter fakturor pa utnyttjande av
tjanster som de inte uttryckligen bestallt.

6.10.3 Egha synpunkter

| egenskap av konsumenter anser vi bestdmmelsen i 12 § MFL om obestéllda produkter med
mera, vara av storsta vikt. Forklaringen ligger i att det skulle vara ohallbart om produkter kunde
bestallas utan ett aktivt stallningstagande. Detta kan enligt oss tydliggoras i en jamforelse mellan
en situation da en konsument véljer att gora inkop i en fysisk butik eller att géra dessa via en
hemsida pa Internet. Betalningsskyldighet foreligger inte i det forsta fallet forrdan konsumenten
har gjort sitt kdpval och befinner sig i kassan. Likafullt maste det vara mojligt att pa Internet
undersoka utbudet utan att alaggas betalningsskyldighet da en betaltjanst inte medvetet utnyttjats.

6.11 MD 2004:7 (Férmanserbjudande - 13 § MFL)

6.11.1 Bakgrund

Parter i malet var KO mot Siba AB (Siba). KO:s yrkande rérde Sibas marknadsforing av
mobiltelefonabonnemang med formanserbjudande i en annonsbilaga till tidningen Metro
sommaren 2002. KO ansag att det av annonsen framgick att ett krav for att fa kopa en viss
mobiltelefon for 790 kronor var att konsumenten tecknade ett abonnemang med en bindningstid
pa 24 manader. KO ansag att det daremot inte framgick i annonsen varken vilken intradesavgift
som gallde eller vilken fast manadsavgift som kunden maste betala for abonnemanget. KO
anforde ocksd att de genom aren har mottagit ett stort antal anmélningar mot Sibas
marknadsforing. KO hade vid flera tillfallen upplyst Siba om att bolaget inte foljde kravet i 13 8
MFL rérande tydlig information om de villkor som stélls for att utnyttja ett erbjudande samt
upplysning om andra begréansningar i ett erbjudande. | dessa fall hade Siba fatt mojligheten att
forbattra sin marknadsféring sjdlvmant och KO hade inte drivit drendena vidare. Att KO i det
forevarande fallet ansag att det kravdes en dom fran MD mot Sibas marknadsféring berodde pa
att Siba valt att inte godkénna KO:s férbudsforelaggande.
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6.11.2 Marknadsdomstolen

MD framhall att det enligt 13 § MFL framgar att nar en naringsidkare vid marknadsféring
erbjuder koparen sarskilda formaner skall det tydligt framga vilka villkoren ar for att utnyttja
erbjudandet, vilket slags erbjudande det ror sig om och vilket vérde det har samt de tidsgréanser
och andra begrénsningar som galler for att utnyttja erbjudandet. MD héanvisade till lagrummets
forarbeten® nar de anforde att syftet med bestimmelsen om tydlig information &r att ge den
presumtive kdéparen majlighet att bedoma erbjudandet och formanligheten med detta for att
kunna gora ett rationellt képval. Den annons som utgdr grund for KO:s talan innehdll enligt MD
ett erbjudande om att fa kopa en mobiltelefon till reducerat pris i samband med att det tecknades
ett abonnemang om 24 manader. Det saknades vidare sadan information som KO péatalat. MD
ansag att information om eventuell intradesavgift samt manadsavgift ar sadan information som
avses i 13 § MFL och &r nodvandig for att kunden skall kunna géra en bedémning om
erbjudandets vérde. Siba hade genom att underlata att lamna sadan information inte uppfylit
kraven enligt namnda lagregel. Sibas anforande om att den péatalade marknadsforingen skett av
misstag ansag MD inte vara tillrackligt skal for att ett forbudsyrkande skulle ogillas. MD tillade
dock att rimlig hansyn bor tas till vilka mojligheter naringsidkaren haft att paverka den patalade
handlingen. MD fann att Siba inte hade saknat mojlighet att kontrollera utformningen av den
patalade annonsen. Marknadsforingen ansags darmed vara otillborlig. Siba fick ett vitesforbud
om 400 000 kronor att vid marknadsforing av mobiltelefonabonnemang med férmanserbjudande
underlata att Iamna tydlig information som kravs enligt 13 § MFL.

6.11.3 Egha synpunkter

For att en fungerande marknadsekonomi ska existera brukar det hévdas att en forutséttning ar att
konsumenterna ar val informerade. Sannolikheten okar da att de gor val 6vervagda val, battre
tillfredsstaller sina behov och undviker ekonomiska risker.** Av forarbetena till bestimmelsen
om formanserbjudanden i 13 8 MFL framgar ocksa vikten av att konsumenter tydligt informeras
om villkoren for ett erbjudande for att kunna gora ett rationellt kopval. Det framgar vidare av
rattsfallet att Siba ett flertal ganger Overskridit bestammelsen. Vi ar av uppfattningen att de
eventuella problem som kan uppstda med en sadan Overtradelse, framférallt i samband med
marknadsfoéring av mobiltelefoni, kan ses som ett samhallsproblem. Skenande mobilrdkningar ar
idag for manga ungdomar ett sa stort problem att Konsumentverket och Kronofogden gatt
samman for att forsoka komma till rdatta med denna utveckling. Ungdomar forsatts tidigt i
skuldproblem och reklamen fortsatter att locka med standigt nya erbjudanden.®

8 prop 1994/95:123 5. 70
8 Svensson, C. A. Den svenska marknadsforingslagstiftningen (2004) s. 93

8 \www.privataaffarer.se/newstext.asp?s=pa&a=9094 (061121)
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Sa lange informationskraven ar uppfyllda anser vi dock att bestammelsen i 13 § MFL ger
marknadsforare en stor frihet att konstruera formanserbjudanden pa sa satt att det inte &r
nodvéndigt att det finns ett naturligt samband mellan den huvudsakliga produkten och
tillaggsprodukten.

6.12 MD 2005:16 (Obestalld reklam via SMS - 13 b § MFL)

6.12.1 Bakgrund

Bolaget B locket AB (B locket), vilka driver kdp- och saljmarknad pa Internet forde i malet talan
mot bolaget Autobytel AB (Autobytel), vilka vid tidpunkten da talan fordes drev en
marknadsplats pé& Internet for framst bilar.®> B locket hade fatt ta emot ett stort antal klagomal
fran kunder under varen 2004 som nar deras annons, innehallande deras mobilnummer,
publicerats pa B lockets hemsida fatt mottaga SMS-meddelanden fran Autobytel. Meddelandet
inneholl fragan om personen till exempel skulle sélja sin bil samt vad det skulle kosta att
annonsera pa Autobytel.se med flera. Autobytel Gvervakade systematiskt nyinlagda annonser och
anvéande uppgifterna for sina SMS-utskick. B locket och KO hade innan talan véacktes hos MD
patalat for Autobytel att forfarandet stred mot 13 b § MFL jamfért med 3 § MFL eftersom den
fysiska personen inte lamnat sitt samtycke till marknadsféringen via SMS. B locket ansag ocksa
att forfarandet ledde till skada for dem. Autobytel hade trots detta inte upphért med forfarandet.

6.12.2 Marknadsdomstolen

MD inledde med att anfora att det sedan 1 april 2004, med anledning av EG-direktivet 2002/58
som implementerades i svensk lag genom 13 b § MFL jamfort med 3 8 MFL, i vilken elektronisk
post definieras, ar forbjudet att skicka reklam till konsumenter via e-post och SMS savida de inte
har givit sitt samtycke till detta i forhand. Om en befintlig kundrelation foreligger sa far det ske
utan hinder av ndamnda regel savida inte kunden har motsatt sig detta. Det hade av utredningar i
malet framgatt att Autobytel hade skickat reklammedelanden till fysiska personer utan deras
samtycke. Nagon befintlig kundrelation hade inte forelegat dem sinsemellan. MD fann saledes att
marknadsforingen var otillborlig och stred mot 13 b 8 MFL. Autobytel forbjods vid vite om
400 000 kronor att vid marknadsforing pa Internet av kop- och séljtjanster skicka SMS till fysiska
personer som inte star i ett kundforhallande till bolaget savida de inte samtyckt till det.

8 Autobytel sattes i konkurs i maj 2005.
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6.12.3 Egna synpunkter

Den relativt nya bestammelsen i 13 b § MFL anser vi utgora ett starkt konsumentskydd pa sa sétt
att den staller krav pa att konsumenten givit sitt uttryckliga samtycke till att erhalla
marknadsforingserbjudanden. Rattsfallet ar ett exempel pa den typ av problem MD sannolikt
kommer att stallas infor i framtida fall. Grunden for vart pastaende gar att finna i den allt hardare
konkurrensen pa omradet, och det faktum att marknadsforare darfor standigt soker nya vagar att
kommunicera sitt budskap.

6.13 MD 2006:18 (Obestalld reklam via telefon - 13 d § MFL)

6.13.1 Bakgrund

| det forevarande malet forde KO talan mot TV 4 Vision AB (TV 4 Vision) vilket &r ett
dotterbolag till TV 4 AB. Saken gallde TV 4 Visions marknadsforingsatgarder till personer som
annonserat pa www.blocket.se. Forsaljare fran TV 4 hade inhdmtat personuppgifter fran annonser
pa denna webbplats och ringt upp dessa annonsorer for att marknadsfora ett erbjudande om att
annonsera pa TV 4 Text-TV. Inledningsvis hade forsaljarna givit intryck av att vara intresserade
av forsaljningsobjektet for att sedan lamna erbjudande om annonsplats mot vederlag pa TV 4
Text-TV. KO hade fatt in ett stort antal anmélningar fran konsumenter som vid annonseringen
angivit att de inte ville bli uppringda i telefonforsaljningssyfte. KO anség att forfarandet darmed
stred mot 13 d § MFL.

6.13.2 Marknadsdomstolen

MD konstaterade att enligt 13 d § MFL far en naringsidkare vid marknadsforing till en fysisk
person anvanda andra metoder for personlig kommunikation pa distans dn sadana som avses i 13
b § MFL savida inte personen tydligt har motsatt sig att metoden anvénds. Ett exempel MD ger
pa en s&dan metod &r marknadsféring via telefon. Motsattandet kan enligt motiven i férarbetena®
bestd i att personen gjort en anmalan till ett sparregister sasom NIX-Telefon. KO hade anfort att
det endast & mojligt att anmala fasta telefonabonnemang och inte mobiltelefonnummer till ett
sadant. En del av annonsdrerna hade uppgivit mobilnummer och hade saledes inte kunnat géra en
sparranmalan. Det ges i forarbetena ingen ledning om vad som galler nar en sadan anmaélan inte
varit méjlig, men MD ansag att det i punkt 17 i ingressen i EG-direktivet om integritet och
elektronisk kommunikation 2002/58/EG kan finnas vagledning. Genom den bestammelsen gor
MD slutsatsen att en fysisk person kan samtycka till viss marknadsforing genom att markera en
ruta pa en webbplats och saledes ocksa kunna motsétta sig viss marknadsféring genom en sadan

% Se prop 1999/00:40 s. 41.
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markering. Med hénsyn till att syftet med lagstiftningen &r att skydda konsumenter mot obestalld
reklam sd bor det enligt MD vara tillrackligt for att en tydlig motsattning mot viss
marknadsforing ska anses foreligga att en person medvetet avstar fran att ta bort en i forvag ifylld
ruta mot detta. MD ansag darmed att TV 4 Vision hade overtratt 13 d § MFL genom att kontakta
personer som hade motsatt sig att bli uppringda av telefonforsaljare. Vitesforbudet utdomdes till
500 000 kronor.

6.13.3 Egha synpunkter

Regeln i 13 d § MFL utgor en uppsamling for de krav som stélls pa en naringsidkare vid
anvandande av andra metoder &n de som avses i 13 b 8§ MFL for att rikta reklam till fysiska
personer. Skillnaden mellan reglerna i ndmnda lagrum utgors av att den fysiska personen enligt
13 b § maste ha samtyckt till reklamen, medan personen enligt 13 d § tydligt maste ha motsatt sig
att mottaga reklam.

Enligt en rapport fran en amerikansk intresseorganisation utsatts manniskor idag for cirka 5000
reklambudskap per dag.®” Vi anser att gransen for vad manniskor kan ta till sig maste anses vara
nadd. Med anledning av att mottagandet av reklambudskap, vid anvandandet av Internet och till
viss del dven av mobiltelefoni, snarare &r en regel an ett undantag finner vi det nédvéndigt
bestammelserna uppratthalls. Vi vill dven tilldgga att vi 6nskar att kraven pa ofrivillig reklam i
dessa sammanhang skérps ytterliggare.

6.14 MD 1978:27 (Otjanlig produkt — 17 § MFL®)

6.14.1 Bakgrund

KO forde i det forevarande fallet talan mot Importfirma Jukka Lampo & Co Kommanditbolag
(Bolaget) och Jukka Lampo (Lampo) som var ansvarig bolagsman. Bolaget salde bland annat en
apparat som i marknadsforingen kallades “trycktvéttbollen express”. Apparaten bestod av en
klotformad tvattbehallare som var forsedd med ett stall och en vev sa att tvattbehallaren skulle
kunna rotera. Tvétten, vatten samt tvattmedel lades i behallaren genom en lucka. Genom att veva
tvattkulan manuellt skulle tvattvatskan pressas ur tvatten. KO ansag att produkten var otjanlig for
sitt andamal, ndmligen att gora tvatten ren och ville darmed att MD skulle férbjuda saluférandet
av apparaten. Som stod for detta yrkande aberopade KO bland annat konsumentverkets rapport

87 | ett anforande av Osten Pettersson den 15 oktober 2006 fran DMA, Direct Marketing Association Conference &
Exhibition i San Francisco, 15-18 Oktober 2006. www.infodata.se/dokument /infodata_direct/ DMAOQ6.pdf (061206)
8 Grunden for talan var davarande 4 § i 1975 &rs marknadsforingslag (1975:1418) i vilken det stadgades att det for
naringsidkare var forbjudet att saluhalla en vara som uppenbart var otjanlig for sitt huvudsakliga syfte.
Bestammelsen har kommit till uttryck i 17 § i 1995 ars marknadsforingslag (1995:450). Se prop1994/95:123.
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1974:12 "Lag om produktsdkerhet — en principskiss”. | rapporten ndmndes tvéttkulan som
exempel pa nar en produkt ar otjanlig for sitt huvudsakliga andamal. KO &beropade ocksa som
skriftligt bevis en omfattande undersokning av apparatens rengoringsformaga, gjord av
konsumentverket.

6.14.2 Marknadsdomstolen

MD fann att den av KO gjorda undersokningen av apparaten otvivelaktigt visat att apparatens
huvudsakliga andamal var att rengéra tvattgods. MD hanvisade till ett anférande av
departementschefen i forarbetena till dévarande lagstiftning.®® | detta havdades att bedémningen
om en vara ar funktionsduglig skall grundas pa objektivt pavisbara forhallanden. Detta bor
normalt utgbras av prévning av varan eller sammanstallning av konsumenters erfarenheter. Det
huvudsakliga andamalet med varan ska utgoras av den form av anvandning eller forbrukning av
varan som framstar som det normala for varan i fraga. Végledande for detta ska vara den
markning eller annan information néringsidkaren lamnar vid saluférandet av varan. Med
resultaten av KO:s undersokning som stod fann MD att vid tvéttning enligt bruksanvisningen till
trycktvattbollen hade den sa lag rengérande effekt pa tvatten att den ansags vara otjanlig for sitt
huvudsakliga andamal. MD tillade att KO:s undersokning inte har utvisat vilka resultat som
apparaten skulle kunna uppna ifall bruksanvisningen inte foljdes. Om betydligt mycket mindre
tvatt lades i apparaten och det vevades langre dn de 30 sekunder som gjorts vid undersokningen
ar det mojligt att resultatet blivit battre. Denna procedur ansag dock MD falla utanfor den
normala anvandningsformen och en sadan metod ansags inte vara andamalsenlig for att gora
tvatten ren. Bolaget och Lampo personligen forbjods att saluhélla "trycktvattbollen express™ till
konsumenter for enskilt bruk . MD fann dock inte skal att forena forbudet med vite.

Det ska tillaggas att fyra av de nio ledamoterna var av skiljaktig mening eftersom de ansag att
bedémningen av en varas tjanlighet ska ha utgangspunkt i varans egen konstruktion, inte i de
produktloften som ges vid marknadsforing av varan. Eftersom det darmed inte kunde anses vara
styrkt att varan var otjanlig ansag dessa ledamoter att KO: s forbudsyrkande inte kunde bifallas.

8 Prop 1975/76:34 s. 128.
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6.14.3 Egna synpunkter

Aven om riattsfallet har ett antal &r p& nacken innehéller det riktlinjer for MD ifrdga om en
produkts otjanlighet. | forarbetena till MFL (1995:450) forekommer inget resonemang om
begreppet otjanlighet utan véagledning om begreppets innebord finns i forarbetena till den aldre
lagen.*

Bestdmmelsen kan enligt oss anses vara inaktuell med anledning av att sannolikheten inte &r stor
for att en néringsidkare i dagens tekniska samhélle skulle marknadsféra en produkt vars teknik
inte skulle anses tillracklig for andamalet. Dock anser vi att det idag fortfarande vidtas
marknadsforingsatgarder i vilka det slutliga resultatet en produkt anses bidra till kraftigt
overskattas. Ett typexempel pa sadan marknadsforing ar traningsprodukter som utlovar kraftig
viktminskning eller 6kande muskelmassa inom en orimlig tid.

% prop 1975/76:34 s. 128.s. 34 ff.
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7 Empiri

| detta kapitel ges en sammanfattad presentation av det insamlade materialet fran samtliga
personer som medverkat i var studie. Inledningsvis introduceras de intervjuade personerna pa
reklambyraerna samt évriga personer som medverkat i studien i en kort presentation. Eftersom
det var ett onskemdl fran nagra av reklambyrderna att f4& vara anonyma har vi valt att
anonymisera samtliga byraer i uppsatsen. De fragor som anvandes som underlag i intervjuerna
finns bifogade i bilaga 2, 3 och 4. Med anledning av att intervjuerna skedde utan
inspelningsutrustning ar det vi som star till svars fér eventuella feltolkningar.

7.1 Inledning

Det huvudsakliga skalet till att vi vande oss till reklambyraer var att vi énskade ta del av
marknadsforares uppfattning om innebdrden av begreppet god marknadsforingssed.
Forhoppningen var att det skulle kunna ge oss svar pa huruvida lagar och regler som faller under
begreppet maste tojas pa for att havda sig i den 6kande konkurrensen. Vidare var vi intresserade
av att fa en bild av dessa marknadsforares installning till sitt eget etikansvar vid produktion av
reklam och annan marknadsforing.

7.2 Presentation av intervjupersonerna pa reklambyraerna

Den 13 november intervjuades A, partner och kommunikationskonsult pa reklambyra 1 i Malmo.
Byran bestar av 21 anstallda. (Skélet till att antalet anstéallda anges ar att vi vill pavisa byrans
storlek.)

Den 20 november intervjuades B, projektledare pa reklambyra 2 i Helsingborg. Byran bestar av
15 anstéllda.

Den 20 november intervjuades C, projektledare pa reklambyra 3 i Helsingborg. Byran bestar av
26 anstéllda.

Den 22 november intervjuades D, Managing Director samt projektledare pa reklambyra 4 i
Malma. Byran bestar av 36 anstallda.

Den 22 november intervjuades E, VD pa reklambyra 5 i Malmd. Byran bestar av 15 anstéllda.
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Den 22 november svarade F, VD och Creative Director pa reklambyra 6 i mellersta Sverige via
mail. Byran bestar av 13 anstéllda

Den 22 november svarade G, Vice VD pa reklambyra 7 i Goteborg via mail. Byran bestar av 52
anstallda.

Den 29 november intervjuades H, Account Director samt projektledare pa reklambyra 8 i Malmo.
Byran bestar av 33 anstallda.

Den 5 december intervjuades I, projektledare pa reklambyra 9 i Malmo. Byran bestar av 11
anstallda.

7.3 Presentation av dvriga personer i den empiriska studien

Den 14 november intervjuades Lars-Erik Strom, partner pa Konsultbyran for Marknadsratt
Malmoé AB i Malmo.

Den 24 november svarade byrachefen pa KO Ursula Cronsten via mail.

Den 8 december svarade Magnus Friberg, jurist pa Setterwalls Advokatbyra i Malmo via mail.

7.4 Sammanstallning av empirisk studie

7.4.1 Ar det sjalvklart vad som ar tillaten reklam?

Vid diskussion med intervjupersonerna pa reklambyraerna kring huruvida det ar sjalvklart vad
som ér tillaten reklam har flertalet av dessa uppgivit att de har en god aning, grundat pa att det
sitter i ryggraden kombinerat med erfarenhet inom omradet. Vidare anser de flesta att det &r
mojligt att med sunt fornuft avgora vad som ér tillatet och inte. Med anledning av att det idag, for
att fa vara medlem i Reklamférbundet, stalls krav pa att varje byra ska ha minst en Ansvarig
Reklam Utgivare® (ARU) anser sig flertalet av byréerna besitta tillracklig juridisk kunskap for
att i de flesta fall sjalva kunna avgora gransfall.

" En ARU- uthildning omfattar 35 timmar och syftar, enligt Christina Nylander férbundsjurist p& Reklamférbundet,
till att bidra med den form av “ryggradskansla” eller "magkénsla” som de flesta byraerna anspelar péa nér det géller
uppfattningen om vad som &r rétt och fel. Saledes bidrar den till grundlaggande juridiska kunskaper och till
mojligheten att 6verhuvudtaget kunna definiera ett juridiskt problem. Vidare stalls det krav pa en uppdatering av
ARU-kompetensen vart fjarde ar, en sa kallas VARU (Vidare utbildning av ARU).
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Vid en storre osékerhet uppger de att de vander sig till ndgon marknadsrattslig byra for
konsultation. Dartill papekar vissa att de har anstallda som har juridisk kunskap pa sa satt att de
last ndgon kurs inom omradet pa universitetet.

G svarade kort och koncist att han “upplever det som mycket sjalvklart” vad som ar tillatet.

Nagra ytterligare skl som uppges till varfor reklambyraerna finner det sjalvklart med vad som ar
tillatet ar att de finner vagledning i prejudikat samt att det forekommer en slags "félja John”
effekt. Med detta asyftas en medvetenhet om vad som pagar inom branschen, framst avseende
vilka atgarder som konkurrenterna vidtar och ifall de klarar sig undan efterverkningar. Saledes
foljer reklambyraerna varandra och vidtar efterhand liknande atgérder.

En utbredd uppfattning inom reklambranschen verkar dock vara att "vi etablerade byraer har en
god uppfattning vad som ér tillatet medan kallarbyraerna har det betydligt svarare att halla sig
inom ramarna”.

NAgra av intervjupersonerna uppger att eftersom en majoritet av deras kunder ar B2Bkunder®* s&
brottas de inte med problematiken kring vad som ér tillatet pa samma satt som de byraer som i
huvudsak arbetar med konsumentreklam.

D belyser dock det faktum att det kan uppsta situationer nar man blir sa “foralskad i idén plus att
man har brattom att man missar att tanka efter”. Det ar framst i sadana fall det finns risk for att
kanslan for vad som ar tillatet fortrangs.

Byrachefen pa KO, Ursula Cronsten, anser att stora och medelstora seriésa naringsidkare
forefaller ha god kdnnedom om géllande regler. Forklaringen hon anger &r att dessa besitter de
nodvandiga resurser som kravs i form av tid och pengar, for att halla sig informerade. Vidare
papekar hon att det massmediala intresse MD:s avgoranden atnjuter bidrar till att halla
marknaden informerad om gallande praxis. Forklaringen till varfor gransen anda overskrids i
vissa fall finner hon i att rattslaget inom det aktuella omradet ar oklart. Hon tillagger att, vilket
ocksa reklambyraerna gav uttryck for, problemet ar de oseriésa naringsidkarna. Det finns enligt
Ursula Cronsten ett samband mellan saluhallandet av en dalig vara eller tjanst och bendgenheten
att bryta mot MFL.

Enligt de tillfragade juristerna pa Setterwalls Advokatbyrd och Konsultbyran for marknadsratt
varierar sjalvklart medvetenheten, dock &ar de av uppfattningen att den 6verlag ar bra. Kravet pa
ARU-kompetens har ocksa bidragit till utvecklingen av kunskapen pa byrderna. Dock utryckte
Lars-Erik Strom en viss tveksamhet till ifall kraven pa utbildning var tillrackliga och ifragasatte
vilka krav som Reklamforbundet stéller pa uppdateringen av utbildningen.

%2 B2B — Business to business. Med andra ord uppdragsgivare som inte kommunicerar till konsumenter i férsta hand.
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7.4.2 Upplevelser kring utvecklingen av god marknadsfdringssed

Av intervjupersonernas svar gar det att dra slutsatsen att den forandring som skett sedan 1980-
talet av begreppet god marknadsféringssed upplevs véldigt olika. Av vad som framkommit kan
det dock urskiljas tva olika riktningar pa upplevelser av hur begreppet férandrats. Den ena
riktningen dar att innebdrden av begreppet upplevs generellt vara friare idag med var grénsen for
vad som ar tillatet gar, dock med tillagget att det inom vissa omraden blivit hardare regler. Den
andra riktningen, vilken endast ett fatal intervjupersonerna givit uttryck for, ar att det blivit
hardare idag.

De intervjupersoner som upplever att det &r friare utrycker det i kommentarer som ”Man kan ta ut
svangarna mer idag”, "Sadant som inte var tillatet forr ar det idag”, "Man ska helst sticka ut
idag”, "Idag ar det mer avklatt an paklatt. Det har blivit det normala. Forr var det exotiskt om
nagon var fargad.” E tyckte sig uppleva att MD fatt mindre inflytande idag eftersom MFL
"luckrats upp”. Vissa gor dock tillagget att &ven om det generellt har blivit friare sd har det inom
vissa omraden blivit mycket strdngare. Exempel som uppgivits ar reklam for
lakemedelsbranschen samt immateriella rattigheter eftersom réattighetsinnehavarna forefaller vara
mer insatta i sina rattigheter idag.

Nagra intervjupersoner ger dock uttryck for att tendensen ar en sndvare syn pa begreppets
innebord och att det generellt har blivit hardare. F uttrycker det tydligt: "Jag upplever att det ar
lite hardare idag, mindre ar tillatet”. Vidare kommenterade D det med att "Det ar viktigare idag
att halla koll pa vad som funkar for att slippa paféljder. Tidigare kunde det vara vart att bryta mot
regler for sanktionen var inte sa stor. Rattighetsfragor har blivit snavare idag”.

Nagon kommentar faller utanfor vad som presenterats ovan. En sadan ar uppfattningen om att det
ar viktigare idag att tanka pa vilka konsekvenser marknadsforingen kan tiankas fa. En annan
kommentar en intervjuperson gav uttryck for ar att vi ar pa vag mot en amerikanisering pa sa satt
att marknadsratten ar ett 6kande omrade i vilket advokater kommer att konsulteras allt mer. H
ansag att det inte forekommer sa mycket Gvertramp idag i forhallande till 1980-talet da det
frekvent tanjdes pa granserna. Det har skett en nyansering, ansag han. En intervjuperson gav dven
uttryck for att konsumenter ar mer pa hugget idag och att man darmed far passa sig”.

Flera av intervjupersonerna uppger ocksa att den stora forandringen ligger i nagot som de kallar
"mediabruset”. Med detta asyftas att det idag finns atskilliga kanaler att anvanda for att
kommunicera sitt budskap pa. Denna utveckling har bidragit till att byrderna verkar i for dem nya
okanda omraden. Nagra av intervjupersonerna ser denna utveckling som att risken okar for att
gransen for vad som ar tillatet narmas eftersom det inte ar helt klart med vad som ar tillatet i
dessa nya omraden.

Av Magnus Fribergs svar framkom att han anser att reklamen pa ett satt ar friare idag. Detta med
anledning av att vi har kommit ifran den konsumentfokusering i marknadsforingslagen som
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foreldag pa 1970-talet, vilken praglat 1980- och 1990-talen. KO drev pa 1970-talet principen om
att reklam framst skulle avse konsumentinformation. Magnus Friberg framholl dock att detta inte
behover betyda att det rattsligt sétt ar friare idag, beroende pa att det idag finns omfattande praxis
fran MD, att nya medier tillkommer och staller andra krav, samt att naringslivets egenatgarder
bidrar till att utveckla etikregler.

Lars-Erik Strom anser daremot att mycket av vad som lades fast i betankandet fran 1961 om
otillborlig reklam egentligen ar valdigt likt det som galler idag i fraga om god
marknadsforingssed. Skillnaden ligger i att fler lagar har tillkommit som faller in under MFL
samt att praxis utvecklats. Lars-Erik Strom ansag slutligen att forandringen skett via naringslivet,
genom att det kommersiella intresset styrt utvecklingen.

7.4.3 Konsulteras jurister for forhandsgranskning av planerad reklam?

Vid tveksamheter 6ver ifall en reklamkampanj ar tillborlig enligt MFL véander sig samtliga
intervjupersoner till experter inom omradet, det vill séga jurister framst pa nagon
marknadsrattslig byra. Dock tillfragas i forsta hand ARU pa de reklambyraer som har en sadan.*
Det ska tillaggas att det framkommit i intervjuerna att juristernas utlatande inte alltid ar
avgorande utan istéllet betraktas deras utldtande som rekommendationer. En kampanj kan ibland
granskas i olika omgangar efter att mindre korrigeringar gjorts daremellan. | slutdandan ar det
alltid reklambyran och kunden som avgor ifall reklamkampanjen ska anvéndas.

Antalet konsultationer per ar (som uppgivits)
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% Reklambyré 4 uppgav att byran inte a&r med i Reklamférbudet.
% Upprattad utifrén information fran reklambyraerna.
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7.4.4 Leder den 0kade konkurrensen till att lagens granser t6js?

Den utbredda uppfattningen &r att det inte & nodvandigt att toja pa granserna for vad som ar
tillaten reklam. Det handlar istallet om att forsoka utveckla sitt arbete och hitta nya vagar for att
skapa bra reklam. Det ska dock tillaggas att riskbendgenheten enligt vissa 6kat, vilket utryckts
som “bjuda upp till dans” for att testa hur langt det ar mojligt att ga. Pa sa satt forekommer det
situationer dar vissa skulle vilja tanja pa regelverket. Reklambyrderna framhaver att det ar av
yttersta vikt att de skapar reklam som varnar om uppdragsgivarnas marknadsforda varumérken,
vilket hindrar dem fran att ta nagra storre risker. Ytterligare en faktor som &r av betydelse ar vilka
kunder byran har. | fall dar det handlar om langsiktiga relationer med etablerade varuméarken &r
det inte i samma utstrdckning nodvandigt att vara djarv i sin marknadsforing. Vissa av
intervjupersonerna menar ocksa att kunderna sannolikt skulle anse det vara oprofessionellt att i
nagon storre man forsoka toja pa regelverket.

Gallande den hardare konkurrensen anser intervjupersonerna att det snarare stélls hogre krav pa
att skapa skarp reklam, men detta innebar enligt dem inte att gransen for vad som é&r otillaten
reklam behdver ndrmas.

Den komplexa mediabilden, &ven av reklamfolket kallad mediabruset, det vill sdga alla de
kanaler i vilka reklamen kan kommuniceras, upplevs generellt inte heller leda till att gransen for
det tilldtna maste narmas. Istallet galler det att hitta nya otraditionella vagar att kommunicera. |
gav uttryck for att kraven darmed okar pa reklambyraerna att tanka i nya banor, nagot han ser
som en utmaning.

H uttryckte dock att “man ar ute lite pa djupt vatten i de otraditionella omradena” och C sade att
”man medvetet chansar lite, men stoder sig pa att se vad andra gjort”.

Ursula Cronsten ar av uppfattningen att manga reklambyraer idag, med anledning av det 6kade
mediabruset, istallet forsoker forstarka redan tidigare kanda marknadsforingsatgarder. Detta kan i
sin tur medfora en risk for att marknadsforingsatgarden dverskrider gransen for det tillatna.

Magnus Friberg resonerar kring det faktum att konkurrens givetvis kan vara en stark
bevekelsegrund for att tGja pd granserna, men att det snarare ar sa att konkurrenterna driver
varandra i utvecklingen. Detta kan i sin tur ligga till grund for att reklambyraerna téjer pa
regelverket. Vidare kommenterar han det faktum att MFL idag har strangare
sanktionsbestammelser vilket bidrar till att “priset” for att Overtrdda MFL kan ha en
forebyggande effekt. Slutligen ar Magnus Friberg av uppfattningen att marknadsférare alltid vill
gora en kvalificerad riskbedomning, det vill sdga att de vill ta reda pa var gransen gar. Detta avser
dock framst det faktum att reklambyraerna vill gora en kvalificerad bedémning om vilka risker
det innebar att genomdriva en viss kampanj, inte att det finns en vilja att tdja pa regelverket.
Vilket tidigare papekats ar det dven avgorande vad reklambyrans kund vill och deras policy.
Foretag med kansliga varumarken har, enligt Magnus Friberg, ofta "nolltolerans” och vill att man
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haller sig pa ratt sida, andra kan vara mer benagna att “flytta fram positionerna” och utmana
MFL.

7.4.5 Forekommer det att byran medvetet bryter mot regelverket?

Det framkommer tydligt att byraerna inte finner det nddvandigt att vidta dtgarder som strider mot
MFL for att kommunicera sitt budskap. Den form av badwill som kan uppsta vid ett sadant
agerande finner ingen anledning att riskera. Ett av skalen till varfor reklambyraerna haller sig till
regelverket i sa stor utstrackning anser H vara typiskt svenskt, “man vill inte riskera nagot utan
rattar sig efter bestdmmelserna”.

A och E utrycker att de finner det forkastligt att bryta mot reglerna och att de aldrig skulle kunna
tanka sig att gora det medvetet. | utrycker dartill att det beror pa en ovilja att riskera att hamna i
en rattstvist. Framst med anledning av den tid som lagts ner pa arbetet i sddana pa fall skulle vara
bortkastad.

Det framkommer ocksa av intervjupersonernas svar att i de fall nagon vidtar en
marknadsforingsatgard som strider mot MFL gors det till storsta sannolikhet medvetet. Dock var
det endast tva av intervjupersonerna som uppgav att de Overtratt bestammelserna.
Intervjupersonernas forklaring till att vissa reklambyraer dverhuvudtaget finner det intressant att
bryta mot regelverket &ar att det i dessa fall finns ett PR-vdarde som berdknas vara storre &n
forlusten exempelvis i form av badwill. I sddana fall & kunden medveten om risktagandet och
man kalkylerar med paféljderna i budgeten. Det ska dven tillaggas att ett antal intervjupersoner
kommenterade vitesbeloppet som litet. Sanktionerna som sadana har saledes inte i nagon storre
utstrackning en avskrackande effekt.

7.4.6 Utgor det lagliga utrymmet ett hinder inom reklambranschen?

Med anledning av den 6kande konkurrensen tillfragades intervjupersonerna huruvida de finner
det lagliga utrymmet tillrackligt stort for att kunna skapa den reklam de 6nskar och séledes kunna
hévda sig i konkurrensen. Samtliga intervjupersoner var av uppfattningen att det lagliga
utrymmet inte utgor ett problem, istallet handlar det om att finna nya vagar och hitta nya kanaler
att kommunicera i. Dock med tillagget att det sjalvklart finns problemomraden. De som
framkommit &ar framforallt immaterialrattsliga fragor och jamforande reklam. Dartill
kommenterar C bestammelserna som reglerar vin och 6l reklam som “téntiga”. En kommentar
fran | i fragan var att det till och med finns ett sa stort utrymme att det vore “klockrent” med en
tydligare specificering av MFL. En del paragrafer anser han dessutom vara foraldrade.
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7.4.7 Forekommer det ndgon etikdiskussion pa byran?

Av intervjupersonernas svar kan slutsatsen goras att den etikdiskussion som férekommer pa de
byraer som deltagit i var studie bestar i en slags sjalvsanering grundad pa subjektiva varderingar.
Tva intervjupersoner sade att sjalvsaneringen bestar i en intern kontroll eftersom alla pa byran har
insyn i en pagaende eller slutlig produkt. Flera av intervjupersonerna gav uttryck for att det som
de sjélva inte anser vara moraliskt ratt skulle de inte kunna marknadsféra. Som exempel ndmndes
vapen och tobak samt kott for en intervjuperson som &r vegetarian. Det de inte sjalva skulle
kunna sta for vill de saledes inte marknadsfora. Saledes menar byraerna att de sager nej till
uppdrag dar kunderna vill marknadsfora nagot som inte stimmer Gverens med byrans etiska
varderingar.

H tillade att andras lagvattenméarken diskuteras kollegerna emellan och menade vidare att han
upplever att det i branschen finns en hog kéansla for moral, atminstone hos de etablerade byraerna.

E sade att samhéllsdebatten fors in pa deras byra och paverkar yrkesetiken pa sa satt, samt att
byran &r noga med att félja upp en uppdragsgivares kampanj. A sade att “medvetenheten idag har
okat hogst vasentligt”. G gav vidare uttryck for att det for dem pa byran “alltid ar naturligt att
halla etikfragorna hogt”. Detta uppgavs ske dels genom att medarbetarna sjalva uppmarksammar
nagot, dels genom att media och konsumenter bidrar till att satta fokus pa fragestallningar
gallande etik. F uppgav att de pa byran ofta pratar om huruvida nagot ar etiskt gangbart, till
exempel genom att prata om ifall humorn i reklamen de presenterar skrattar med eller at
manniskor.

Samtidigt sager en intervjuperson att det inte forekommer nagon allméan diskussion om etik
eftersom amnet &r sa stort. Det ar enstaka sakfragor som konkret diskuteras.

Av Magnus Fribergs svar framkommer att han ocksa upplever att etik ar en central del i
verksamheten hos hans klienter pa sa satt att det fors en dialog om foreteelser med etisk
karaktar” dels mellan reklambyran och kunden men ocksa mellan juristen och klienten. Magnus
Friberg tillade att reklambyraer enligt god sed i branschen har ett juridiskt ansvar for det de
producerar och darmed &r det viktigt for dem att gora en etisk beddmning och fa materialet
granskat juridiskt.

7.4.8 Upplevs konsdiskriminerande reklam vara ett problem idag och
behdvs lagstiftning?

Liksom i tidigare svar gar det av svaren pa denna fraga att urskilja uppfattningar som gar at olika
hall. Den ena uppfattningen ar att konsdiskriminering i reklam ses som ett problem som kan
kommas at via lagstiftning. Den uppfattningen delas av tre intervjupersoner. A ansag att det finns
problem med kénsdiskriminering i reklam eftersom det ofta sker dvertramp pa omradet. Darfor
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behdvs lagstiftning som kan satta press pa foreteelserna. E holl “rattssamhéllet framfor fria
grupper” och ansag darmed att lagstiftning ar battre an sjalvreglerande organ som ERK. Han
tillade ocksa att de pa byran vill vanda pa den traditionella schabloniseringen av kénen och gora
tvartom, denna tanke delas dven av F. H framholl att kdnsdiskriminerande reklam inte ar bra
reklam och ansdg att det behdvs restriktioner i lag. "Man har ett rykte att tanka pa som
yrkesménniska” tillade han.

Tva intervjupersoner fann det vara svart att ta stallning i frdgan med anledning av att frdgan om
reklam &r konsdiskriminerade ytterst avgors av subjektiva varderingar. Ddrmed skulle det vara
svart att dra en grans vid lagstiftning. En av dessa intervjupersoner ansag att det beror pa det
sammanhang uppdragsgivaren verkar i om reklamen dr konsdiskriminerande eller inte. Ett
exempel som intervjupersonen uppgav var att i reklam for Fame Factory ansag han att det
passade att gora sadan reklam som gjorts®, beroende pa att reklamen dér beskriver verksamheten
som den ser ut.

Ovriga intervjupersoner pa reklambyarerna, det vill sdga nastan halften av de intervjuade, ansag
att konsdiskriminerande reklam inte &r nagot problem idag. Lagstiftning ansags av dessa inte
behovligt, dels eftersom det finns mycket sjalvreglering och att kunderna ar mer upplysta idag,
dels eftersom det anses losas via etikdiskussion. En intervjuperson gav uttryck for att det inte gar
att lagstifta bort problemet eftersom “det standigt finns nya védgar att kommunicera”. Det som
behovs, enligt intervjupersonen, &r tolerans. En annan av dessa dvriga intervjupersoner ansag att
“reklamen skoter sig valdigt val for det mesta” och att “konsdiskrimineringen finns i
férdumningsmedia som Café och Veckorevyn och framférallt i de kommersiella TV-kanalerna”.

De tillfragade juristerna pa Setterwalls Advokatbyra och Konsultbyran fér Marknadsrétt stéller
sig ocksa tveksamma till lagstiftning mot konsdiskriminerande reklam med anledning av om det
ar sa att det gar att lagstifta bort ett samhallsproblem. Magnus Friberg framhaller dock att det inte
ska uteslutas att lagstiftning pa detta omrade kan fa en positiv effekt eftersom “lagstiftning ar en
signal fran samhallet om hur man ser pa en viss foreteelse”.

7.4.9 Vad anses vara bra reklam?

Enligt vad som framkommit under intervjuerna ar bra reklam sadan som ger maluppfyllelse
gentemot uppdragsgivaren. Vidare utryckte en av intervjupersonerna att bra reklam ar sadan
reklam som sticker ut och hojer sig 6ver annan reklam inom branschomradet. Bra reklam anses
vidare vara sadan som ger, av uppdragsgivaren, 6nskad effekt.

% Se ERK:s uttalande under rubriken Fame Factory.

60



H tydliggor det hela genom att namna tre punkter som klassificerar bra reklam, sadan reklam ska:

e sticka ut,
e vara trovérdig,
e samt vara intelligent.

Det sistnamnda asyftar att den malgrupp som reklamen riktar sig till sjalva ska tvingas tanka till i
viss man och pa sa satt se det genialiska med reklambudskapet. Han illustrerade det hela med en
cirkel (se nedan) som inte ar helt sluten utan istéllet lamnas den sista biten “6ppen” for att
konsumenten ska fa en "aha-upplevelse”.

Figur 3 %

E framforde aven asikten att det ar av vikt att std for det man gor, nagot han uttryckte med
kommentaren: ”Det béasta séttet att dolja en dalig produkt ar att gora bra reklam”. Saledes bor det
inte goras reklam som inte framstaller objektet korrekt. Det &r alltsa viktigt att géra en moralisk
beddémning av den reklam som framstalls.

Slutligen kommenterade | vikten av att inte stirra sig blind pa de priser som varije ar delas ut inom
reklambranschen for att avgéra vad som &r bra reklam. Framst med anledning av att det inte
nddvéndigtvis finns ett direkt samband mellan reklam som bel6nas med priser och vad som &r bra
reklam i uttryckets riktiga bemarkelse. Det vill saga bidrar till att uppna den av kunden dnskade
effekten. Dock ska det tillaggas att de flesta byraerna vi besokt ar valdigt mana om att framhalla
de priser de erhallit for sitt arbete.

% Fritt tolkat av forfattarna efter beskrivning av H.
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8 Analys

| detta kapitel analyserar vi det material vi erhallit i var empiriska studie. Detta gérs utifran
egna reflektioner som framkommit under intervjuerna samt grundas pa fakta som presenterats i
det foregdende. Vi knyter an till MD:s praxis samt ICC:s Grundregler for reklam vilka
presenterats genom utlatanden fran ERK och MER. Dessutom gors kopplingar till de slutsatser
som presenteras i ”’Skaparens dilemma’. Med anledning av vart relativt kritiska forhallningssatt
till reklambranschen i analysen vill vi harmed fortydliga att de reklambyrder som vi intervjuat
dock aldrig har blivit fallda for otillborlig marknadsforing i strid mot god marknadsforingssed.
An en gang vill vi ocksd fortydliga att vi inte ifrdgasatter trovardigheten hos respektive
intervjuperson eftersom deras svar grundas pa en personlig upplevelse av branschen.

8.1 Bra reklam

Av vad som framkommit i intervjuerna med personer pa reklambyraerna sa ar huvudkravet for att
reklam ska anses vara bra att den faktiskt uppfyller det mal eller den effekt som uppdragsgivaren
onskar. Saledes ar malet att fa en nojd kund. Ett annat krav reklambyraerna uppgivit ar att bra
reklam ska sticka ut. Frdgan ar om det gar att uppfylla bada dessa krav utan att reklambyraerna sa
smaningom narmar sig gransen for vad som ar otillatet.

Under diskussioner som uppkommit vid intervjuerna med personer pa reklambyraerna sa
framhaller de tva parter som paverkar vad som &r bra reklam. Dessa tva ar uppdragsgivaren och
de som utgor den dnskade malgruppen. Dessa har dock en stark koppling till varandra pa sa satt
att uppdragsgivarens forvantningar infrias genom att reklamen nar fram till énskad malgrupp,
exempelvis konsumenter eller andra naringsidkare. Fragan vi stéller oss ar i vilken utstrackning
reklambyraernas stravan efter egen maluppfyllelse inverkar pa deras kreativitet och verksamheten
som sadan. Med anledning av att reklambyraerna ocksa ar naringsidkare torde det vara sa att
verksamheten drivs i vinstsyfte. Den reklam som skapas kan séaledes inte enbart vara till for att ge
maluppfyllelse for uppdragsgivaren. Framst med anledning av att den reklam som skapas av
reklambyraerna i sin tur ocksa ar marknadsforing for deras egen verksamhet. Att reklambyraerna
ar mana om att synas kan tydliggoras genom reflektioner vi gjort i samband med intervjuerna pa
reklambyraerna. Reklambyraerna framhavde exempelvis garna vilka utméarkelser de tilldelats av
olika branschorganisationer for sitt arbete. De flesta byrderna vi besokte hade dessutom,
strategiskt for sina besokare och framtida potentiella kunder, placerat de inramade diplomen som
de tilldelats for sitt arbete.

Ovanstaende resonemang leder fram till frigan om i vilken utstrackning reklambyraernas,
samhéllets och uppdragsgivarnas bild av vad som &r bra reklam stammer 6verens. Kan den
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sammantagna mixen av att skapa maluppfyllelse for samtliga parter utgora ett storre problem an
vad byraerna vill erkanna, framst avseende att halla sig inom angivna lagar och regler?

8.2 Tillaten reklam

Av vad som framkommit av det insamlade materialet i var empiriska studie sa upplever sig
reklamfolket ha en god uppfattning om vad som ar tilldten reklam. En del har till och med
uppgivit att det ar sjalvklart. En aterkommande kommentar har dock varit att de oseridsa
"kallarbyrderna” inte har samma goda kannedom. Uppfattningen om att de etablerade
reklambyraerna generellt har god kannedom om vad som ér tillatet delas av de tillfragade
juristerna. Till detta haller vi oss kritiska med anledning av den digra rattsfallspraxis som MD har
utvecklat i arenden dar otillb6rliga marknadsforingsmetoder tillgripits. Aven om det i MD:s
praxis ar tillverkaren bakom den vara eller tjanst som marknadsfors som star atalad for sadan
otillborlig marknadsforing sa ar reklambyraer ofta part i processen.

Nar vi vid intervjuerna pa reklambyraerna talat om vart syfte att belysa innebérden av begreppet
god marknadsféringssed och hur det efterlevs sa har personerna inte alltid varit bekanta med
juridiken. Begreppet god marknadsforingssed har forvisso en vid innebord och kan vara svart att
generalisera kring men reklambyraerna har enligt ICC:s Grundregler for reklam inte minst ett
socialt ansvar for den reklam de producerar. Inte nagon av personerna knét an till en egen
kdnnedom om vad som ér tillatet enligt de lagar och bestammelser som avilas dem i deras
verksamhet. Istéllet anger de att de har en ryggradskénsla vilken utgdérs av sunt fornuft och
erfarenhet och att den ar véagledande for vad som ér tillatet. Samtliga reklambyraer i studien
uppgav dock att ndgon person pa byran har juridisk kunskap, exempelvis en ARU-uthildning.
Med anledning av att en ARU-utbildning framst bidrar till att kunna avgoéra enklare problem eller
definiera att ett juridiskt problem foreligger sa vill vi ifragasatta i vilken utstrackning
reklambyraernas uttalanden om att det ar sjalvklart vad som ér tillaten reklam kan 6verensstamma
med hur det forhaller sig i praktiken.

Forvisso uppger samtliga byraer att de konsulterar extern expertis for férhandsgranskande relativt
regelbundet men fragan ar om detta endast kan ses som ett bevis pa professionellt beteende eller
om det ocksa kan vara sa att det utgor ett bevis pa att byraerna inte alls besitter den tillrackliga
kunskap som de uppger. Anledningen till att forhandsgranskning sker kan ocksa vara av for
byraerna egna skal beroende pa att de inte ar beredda att hamna i en eventuell tvist och darmed
aven riskera att forlora den investering i form av tid och pengar som lagts ner pa arbetet. Detta &r
en slutsats vi kan gora efter genomforda intervjuer. Det har framkommit att reklambyraerna anser
att man far “passa sig” idag med anledning av att konsumenterna ar mer upplysta och att
sanktionerna har okat.

En foljdfraga som givits i intervjuerna med personer pa reklambyraerna ar vilket juridiskt omrade

i reklamsammanhang som leder till osakerhet om vad som ér tillatet. Ett omrade som uppgavs var
jamforande reklam. Bestdammelsen om jamférande reklam finns i 8 a 8§ MFL och utgors av ett
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flertal rekvisit som samtliga maste vara uppfyllda. Det framkommer ocksa av MD:s resonemang i
rattsfallet MD 2005:24 (se ovan) att vid sddan reklam stalls det sarskilt hoga krav pa
vederhaftighet. En annan naringsidkare far bara pekas ut om jamférelsen med denne inte pa nagot
satt ar misskrediterande, vilseledande eller nedséttande. Problemet som gar att se med
bestammelsen &r att &ven om en naringsidkare faktiskt har en béattre produkt &n konkurrenten sa
ar forutsattningarna for under vilka omstandigheter denne far uttrycka det i sin marknadsforing
ytterst begransade.

8.2.1 Hindras kreativiteten av juridiska bestammelser?

Samtliga av de personer pa reklambyraerna som deltagit i var studie uppger att det rattsliga
utrymmet inte ar ett problem for att skapa den reklam de énskar. Vi kan trots det inte undga att
reflektera kring det faktum att om byraerna uppgivit annat sa skulle det aven indirekt kunna vara
ett erkannande av brist pa kreativitet.

Vad galler i vilka sammanhang reklambyraerna anvander sig av begreppet kreativitet kan vi dra
slutsatsen att det asyftar fardigheten att skapa banbrytande reklam och att det inte avser i vilken
utstrackning de finner vagar som undgar juridikens bestammelser. Utifran detta finner vi det
nodvandigt att gora kopplingar till de marknadsforingsatgarder som behandlas i MD 2004:7 (se
ovan). Villkorad marknadsforing &r nagot som é&r relativt ofta forekommande an idag. Ifraga om
de omraden som villkorad marknadsforing framst anvands inom kan det ifragasattas hur kreativt
tillvagagangssattet ar. | dessa fall verkar det som att kreativitet snarare utgors av att kringga
bestammelserna. Orsaken till att sadana budskap fortsatter att vidtas anser vi gar att finna i nagot
av foljande; antingen utgor de juridiska bestammelserna trots allt hinder inom vissa omraden eller
sa bidrar en brist pa kreativitet till att marknadsforare inte hittar nagra nya satt att kommunicera
som mer skulle stimma Gverens med deras sociala ansvar.

8.3 Den komplexa mediabilden

Det har framkommit att det géller att hitta nya végar i den allt mer 6kande konkurrensen om
konsumenternas uppmarksamhet. Anledningen har uppgivits vara den tekniska utveckling som
skett, vilken gor att reklambyraerna har manga kanaler att valja att kommunicera sitt budskap i. |
de nya kanalerna &r det for personerna pa reklambyraerna inte helt klart vad som ér tillatet men
utvecklingen ses dndock snarare som en utmaning &n ett hinder. Uppfattningen om att
utvecklingen ar en utmaning verkar inte delas av naringsidkare som inte anlitar reklambyraer for
att marknadsféra sina produkter. Ett exempel pa detta ar rattsfallet MD 2005:16 (se ovan).
Kanske ligger forklaringen i att reklambyraernas uppgift faktiskt ar att vara kreativa och tanka i
nya banor. Ett annat exempel som tydliggor pastaendet om att de nya kanalerna bidrar till
tveksamhet infor vad som ar tillatet i dessa ar MD 2004:18 (se ovan).
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Samtidigt kan det vara lampligt att aterigen forhalla sig kritisk till vad reklambyraerna har
uppgivit i fraga om den komplexa mediabilden utgér en utmaning. Skulle byrderna uppge att den
vore ett hinder i deras verksamhet sa skulle det inte ge ett seriost intryck av byran eftersom en av
deras huvudsakliga uppgifter &r att hitta nya végar att kommunicera uppdragsgivarens budskap.

Fragan &r da om oOvertradelser i dessa nya kanaler endast sker med anledning av att det ar ett
okant omrade, sasom reklambyraerna uttryckte det, eller om det &r sa att det ocksa finns en
medvetenhet som gor att man maximalt utnyttjar mojligheterna. Oavsett om de atgarder som
strider mot god marknadsfoéringssed sker medvetet eller omedvetet sa kan det konstateras att bade
reklambyrader och andra naringsidkare ibland overtrader bestaimmelserna. MD:s praxis utgor
givetvis ett exempel pa detta men reklambyrdernas erkdnnande om att reklambyraer gor
overtradelser och kalkylerar med risken for paféljd utgor ocksa ett. Aven om det bara var ett fatal
av intervjupersonerna pa reklambyraerna som uppgav att de gjort sddana medvetna Gvertradelser
sa uppgav desto flera att andra reklambyraer gor sa. Det faktum att byrderna gérna ser sig sjilva
som ett foreddme och papekar att vissa andra i branschen &r oseridsa ar en reflektion vi gjort
under intervjuerna. Detta faktum uppméarksammades éven av Ylva Larsson i hennes avhandling.

8.4 Etikdiskussion

Enligt artikel 4 p 1 i ICC:s Grundregler for reklam far inte reklam vara diskriminerande i fraga
om bland annat kén. Samtidigt 6kar anmalningarna till ERK rérande sadana fragor. En utredning
ar nyligen tillsatt av Sveriges regering for att utreda om lagstiftning mot kénsdiskriminerande
reklam behdvs och bakgrunden ar den alltmer utbredda sexualiseringen i reklamen som
forekommer i samhéllet. Fragan ar vem som producerar sadan reklam.

Manga av de personer vi intervjuat pd reklambyraerna anser att konsdiskriminerande reklam ar
dalig reklam och nagot de tar avstand fran. De &r etablerade och seridsa. Vart allmanna intryck
nar fragan om kaonsdiskriminering uppkommit under intervjuerna ar att benagenheten att
diskutera detta problem generellt inte varit sa stor, i alla fall inte utifran sig sjalva. Fragan har
utmynnat i en allman diskussion om diskriminering i allmanhet eller papekande om andra
reklambyraers eller andra naringsidkares alster. En anledning till detta kan givetvis vara det
faktum att samtliga intervjupersoner pa reklambyréerna varit man. Aven om anmalningar till
ERK mot konsdiskriminerande reklam numera ocksa ror krankande sadan mot man sa &r
fortfarande kvinnan det kdn som i storst utstrackning kranks.

Samtidigt som byraerna inte varit sa benagna att diskutera sin egen roll i fraga om den ¢kande
konsdiskriminerande reklamen sa har dock nastintill samtliga haft en uppfattning kring om det
behdvs lagstiftning eller inte. Detta kan enligt oss vara en antydan pa att reklamfolket faktiskt har
mer tankar kring kénsdiskriminering i reklam &n vad de velat ta upp under intervjuerna.
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Vad som dr intressant ar att ett flertal ar av uppfattningen att kénsdiskriminerande reklam inte &r
ett problem idag. Samtidigt star vi infor det faktum att antalet anmélningar faktiskt okar till ERK.
Om det beror pa att mangden sadan reklam okat eller pa att de som exponeras for sadan reklam
idag ar mer medvetna later vi vara osagt. Vad som dock &r klart ar att sadan reklam utgor ett
samhallsproblem, vilket tydliggors inte minst genom Dir 2006:82.

En slutats som kan goras av detta ar att en av anledningarna till att konsdiskriminering i reklam
forekommer @r att tolkningen av vad som &ar krankande &r hogst subjektiv. En annan anledning
kan vara att ERK och de regler radet tillampar inte ar sarskilt tydliga. Under intervjuerna har inte
nagon narmare associerat till dessa regler trots allméanna diskussioner om vad som innefattas i
begreppet god marknadsforingssed. De regler som ERK (samt MER) tillampar ar andock
grundlaggande for alla som verkar inom reklamen, saval reklambyraer som andra som framstéller
eller formedlar reklam och media. Enligt ekonomie doktor Ylva Larsson uppratthaller inte heller
dessa branschrad nagra yrkesetiska regler i reklambranschen utan utgdr snarare institutioner
bakom branschen. Har vill vi ocksa ifragasatta det faktum att ERK (samt MER) inte har nagot
ekonomiskt sanktionsmedel till forfogande. Att den offentliga publiceringen av en av ERK eller
MER falld marknadsforingsatgard skulle vara tillrackligt avhallande for att marknadsforaren inte
ater skulle overtrada bestammelserna anser vi vara besynnerligt. En sadan publicering ar
sjalvklart ocksa marknadsforing for den som star bakom marknadsforingen, vilket ERK ocksa
kritiserats for tidigare och ar en av anledningarna till att regeringen pa nytt tillsatt en utredning
som ska resultera i ett eventuellt lagforslag mot kdnsdiskriminerande reklam.

Fragan ar da vidare om det forekommer nagon etikdiskussion pa byraerna. Av vad som
framkommit sa forefaller det vara s, atminstone i viss man. Reklambyraerna framhaller garna
hur korrekt de tanker. Det kan belysas genom att citera en intervjuperson: ”Samhallsdebatten
kommer in pa byran”. Vad vi undrar ar da hur den kommer ut. Det har ocksa framkommit att
andras otillbdrliga metoder diskuteras. Aterigen kvarstér frigan om hur diskussionen omvandlas i
praktiskt arbete. Vi har mott exempel pa tydlig dubbelmoral under vara intervjuer vilket kan
beskrivas genom det fenomenet att byran velat visa produkter vars marknadsforing de star bakom
och som uppenbarligen &r sadan otilloorlig marknadsforing som strider mot god
marknadsforingssed samtidigt som byran framhaller sin hoga stravan efter etik. Ett exempel pa
detta &r reklam riktad till barn.
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9 Sammanfattande avslutning

| detta avslutande kapitel sammanfattas vara reflektioner och slutsatser av underscékningen kring
begreppet god marknadsforingssed. Kapitlet avslutas med forslag pa amnen for vidare studier
som uppkommit under arbetsprocessen.

9.1 Avslutande reflektioner

Sammanfattningsvis efter att ha presenterat den juridiska innebdrden av begreppet god
marknadsforingssed och den praktiska innebdrden utifran marknadsforare kan det sagas att det
saknas paritet mellan teori och praktik inte minst beroende pa att inneb6rden av begreppet ar sa
vid att den blir svar att tolka och darmed efterleva. Reklambyraerna anser inte att juridiken ar en
inspirationskalla for dem i deras vardagliga arbete, vilket i sig inte ar sa underligt eftersom deras
huvudsakliga uppgift ar att skapa och vara kreativa. Vad vi daremot finner underligt ar att
reklambranschen enligt var studie grundar sina beslut kring en planerad reklam utifran egen
uppfattning i sa stor utstrackning som uttalats. Flertalet av de intervjuade personerna pa
reklambyraerna anser sig ha god kannedom om vad som é&r tillatet enligt god
marknadsforingssed. Vad intervjuerna visat sa paverkar den komplexa mediabilden deras
mojlighet att inneha en sadan kannedom. I de nya kanalerna kan byraerna inte langre grunda sina
avgoranden bara pa erfarenhet. Reklambyraerna uppger vidare att de har etikdiskussioner pa
byran pa diverse olika satt. VVad som vacker ett vidare intresse &r att se hur sadana diskussioner
omformas i praktiken. Vi har i var empiriska studie mott exempel pa tydlig dubbelmoral da
byraerna garna framhaller sig sjalva som ytterst etiska men sedan visar exempel pa reklam de star
bakom som tydligt &r otillb6rlig enligt god marknadsféringssed.

Aven om det faktum att reklambyrderna konsulterar extern juridisk expertis for att
forhandsgranska reklam kan ses som en god sjalvinsikt hos byraerna sa kan det inte uteslutas att
fenomenet ocksa ar ett bevis pa att reklambyraerna inte forefaller ha sa god kdnnedom om vad
som dr tillatet som de uppger. Vidare vill vi framhalla att MFL inte ar till for att avlagsna
marknadsforing utan for att framja sadan, sa lange den ér tillborlig. Vi finner det dven troligt att
reklambyraerna battre skulle kunna utnyttja de mojligheter de faktiskt ges av MFL om de battre
kande till dess bestammelser.

Auvslutningsvis vill vi tillagga att de intervjuade personerna arbetar pa etablerade reklambyraer.
Av svaren i den empiriska studien kan det urskiljas att det forefaller vara sa att de stérre byraerna
generellt har battre k&nnedom om gallande regler vid skapande av reklam eller 6vrig
marknadsforing an vad de mindre reklambyraerna har. Saledes riktas var kritik mot
reklambranschen generellt och inte mot de intervjuade byraerna specifikt.
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9.2 Forslag till vidare studier
e Studera hur begreppet god marknadsforingssed upplevs utifrdn uppdragsgivares
perspektiv.

e Understka hur den juridiska kompetensen ser ut hos marknadsférare i andra branscher an
reklambranschen, exempelvis pd marknadsavdelningar.

e Folja upp den réttsliga utvecklingen av att begreppet god marknadssed infors i
marknadsforingslagen och ersétter god marknadsforingssed.
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Bilaga 1 ICC Grundregler for reklam

l@@ ICC INTERNATIONAL CODE OF ADVERTISING PRACTICE
GRUNDREGLER FOR REKLAM

TILLAMPNINGSOMRADE

Grundreglerna ar tillampliga pa all slags reklam som ar agnad att framja avsattningen av eller
tillgangen till varor, tjanster eller andra nyttigheter. Vid tillampningen av Grundreglerna bor, i
forekommande fall, dven beaktas innehallet i foljande ICC-koder:

» |CCs Regler for saljframjande atgarder

= |CCs Regler for direktmarknadsféring

= |CCs Regler for miljoreklam

= |CCs Regler for sponsring

= |CC/ESOMARSs Regler for marknadsundersokningar

= |CCs Riktlinjer for interaktiv marknadskommunikation (”Internet-regler”)

Den etiska standard som Grundreglerna anger géller for alla som verkar inom reklamen -
annonsorer, reklambyraer och andra som framstaller eller formedlar reklam samt media.

TOLKNING

Grundreglerna skall tillampas efter anda och bokstav.

Skilda media (press, etermedia, utomhusreklam, film, direktreklam, fax, e-mail, Internet,
onlinetjanster etc.) har olika karaktar och egenskaper. Det ar darfor inte utan vidare givet att en

reklamframstéllning som kan accepteras i ett medium ocksa ar godtagbar i ett annat.

Reklam skall, under beaktande av vilket medium som anvants, bedémas med utgangspunkt fran
hur framstéllningen ar dgnad att paverka konsumenten.

Grundreglerna galler for reklamen i dess helhet, inbegripet varje framstallning i ord eller siffror, i
bild eller i form av musik och ljudeffekter.
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DEFINITIONER
Vid tillampningen av Grundreglerna géller:

» att uttrycket reklam har den vidaste inneb6rd; det omfattar varje yttring av reklam for
varor, tjanster och andra nyttigheter, oavsett medium,

» att uttrycket produkt inbegriper varor, tjanster och andra nyttigheter,

» att uttrycket konsument avser var och en som ett reklammeddelande riktar sig till eller
som rimligen kan antas fa del av det, vare sig sig vederbdrande ar slutlig konsument eller
kund i néringsverksamhet.

REGLER

Grundlaggande principer

Artikel 1

Reklam skall vara laglig, hederlig och vederhéaftig samt far ej utformas pa ett stétande sétt.
Reklam skall utformas med vederborlig kénsla av socialt ansvar. Den skall vidare vara forenlig
med vad som inom naringslivet allmant uppfattas som god affarssed. Inga enheter far vara sa
utformade att allmanhetens fortroende for reklamen skadas.

Goda seder

Artikel 2
Reklam far inte innehalla framstallning i ord eller bild som strider mot vad goda seder anses
kréva.

Hederlighet

Artikel 3
Reklam skall vara s utformad att konsumenternas fortroende inte missbrukas och att deras brist
pa erfarenhet eller kunskap inte utnyttjas.

Socialt ansvar

Artikel 4
1. Reklam far inte ge uttryck for nagon form av diskriminering, inbegripet sddan som hanfor
sig till ras, nationalitet, harkomst, religion, kon eller alder. Inte heller far reklam vara
agnad att undergréava respekten for mansklig vardighet.
2. Reklam far inte utan vagande skl spela pa radsla eller fruktan.
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3. Reklam far inte vara agnad att framkalla, eller ge intryck av att 6verse med vald och far
inte heller uppmuntra annat beteende som ar olagligt eller eljest forkastligt fran allméan
synpunkt.

4. Reklam far inte vadja till 6vertro eller vidskepelse.

Vederhaftighet

Artikel 5

1. Reklam far inte innehalla framstallning i ord eller bild som direkt eller indirekt -genom
antydan, utelamnande, oklarhet eller éverdrift - &r &gnad att vilseleda konsumenten. Sarskilt
galler detta ifraga om

a) produktens egenskaper som dess beskaffenhet, sammanséttning, mangd, tillverkningssatt
och produktionstidpunkt, dess anvandbarhet, prestanda, effekter och miljopaverkan samt
dess kommersiella eller geografiska ursprung,

b) produktens vérde och det totala pris som faktiskt skall betalas,
c) leveranssatt, bytes- och returratt, reparation och underhall,
d) garantivillkor,

e) forekomsten av upphovsréatt och annan immaterialratt som patent-, varu-markes-, ménster
och firmaratt,
f) offentlig utmérkelse eller godkénnande, innehav av medaljer, priser och diplom,

g) den intaktsandel som tillfaller valgérande é&ndamal.

2. Reklam far inte missbruka forskningsresultat eller citat ur tekniska eller vetenskapliga
publikationer. Statistiska uppgifter far inte presenteras sa att ett reklampastaende framstar som
mer generellt giltigt an vad som ar fallet. Vetenskapliga termer far inte anvandas for att ge intryck
av att ett reklampastaende har vetenskaplig grund, nér sadan i sjalva verket saknas.

Jamforelser

Artikel 6

Jamforelser i reklam skall vara sa utformade att de inte ar dgnade att vilseleda och skall vara
forenliga med god sed i konkurrensen néringsidkare emellan. De punkter som ingdr i jamforelsen
skall vara utvalda pa ett rattvisande satt och bygga pa fakta som kan styrkas.

Misskreditering
Artikel 7
Reklam far inte misskreditera foretag, organisationer, industriell, kommersiell eller annan

yrkesmassig verksamhet eller ndgons produkt genom framstéllning som ar dgnad att vacka forakt,
16je eller liknande.
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Intyg

Artikel 8

Reklam far innehalla eller dberopa intyg eller rekommendationer endast om de &r akta, relevanta
och kan styrkas. De skall vidare bygga pa utfardarens egen erfarenhet eller kunskap. Féraldrade
eller eljest inaktuella och darfor vilseledande intyg och rekommendationer far inte anvandas.

Integritetsskydd

Artikel 9

Reklam far inte utan att tillstand i forvag inhamtats avbilda eller aberopa viss person, vare sig
som privatperson eller i offentlig funktion; inte heller far utan sadant tillstand nagons egendom
avbildas eller aberopas i reklam pa ett sétt som ar agnat att ge intryck av en personlig
rekommendation.

Renommeésnyltning

Artikel 10

Reklam far inte obehorigt utnyttja namn, namnforkortning, logotyp och/eller varukannetecken
som tillhor annat foretag, annan organisation eller institution. Reklam far inte utformas sa att det
goda renommé (goodwill), som ar férknippat med andra foretags, organisationers, personers eller
institutioners namn, kannetecken eller ensamratt i Gvrigt, utnyttjas pa ett otillborligt satt.

Detsamma géller ifrdga om renommé som andra uppnatt genom reklamkampanjer.

Efterbildning

Artikel 11

1. Efterbildning av reklam -t ex ifrdga om komposition (layout), text, slogan, illustration,
musik och ljudeffekt -far inte ske pa sétt som ar agnat att vilseleda eller framkalla
forvaxling.

2. Har en annonsor lanserat en sarpraglad reklamkampanj i ett eller flera lander, far andra
inte otillborligen efterbilda kampanjen i de 6vriga lander dér annonséren kan vara
verksam, sa att denne darigenom hindras att inom rimlig tid utstracka sin kampanj dit.

Reklamidentifiering
Artikel 12
Reklam skall vara latt att identifiera som sadan, oavsett utformning och medium. Anvands ett

medium som innehaller nyheter eller annat redaktionellt material skall reklamen presenteras sa att
dess karaktar omedelbart framgar.

76



Sakerhet och halsa

Artikel 13

Reklam far inte utan att det ar pedagogiskt eller i dvrigt fran allman synpunkt forsvarligt,
innehdlla bild eller beskrivning pa farlig verksamhet eller pa situation dar sékerheten eller
halsohansyn asidosatts.

Barn och ungdom

Artikel 14

De regler som har foljer galler for reklam som vander sig till personer vilka ar underariga enligt
tillamplig nationell lagstiftning.

1. Hansyn till godtrogenhet och oerfarenhet a) Reklam far inte

utnyttja barns och ungdomars naturliga godtrogenhet eller deras

bristande erfarenhet.

b) Den fardighet, skicklighet och alder som normalt kravs for att anvanda en viss produkt far inte
underskattas i reklamen.

e Sarskild aktsamhet skall iakttas for att sékerstélla att reklamen inte vilseleder barn och
ungdomar om den annonserade produktens verkliga storlek, véarde, beskaffenhet,
hallbarhet och prestanda.

e Kréavs extra tillbehor (t ex batterier, farg) for att anvanda produkten eller for att uppna ett
illustrerat eller beskrivet resultat skall detta tydligt anges i reklamen.

e Ingar produkten i en serie skall detta klart framga, liksom hur denna serie kan anskaffas.

o illustreras eller beskrivs resultat som kan uppnas med produkten eller vid dess
anvandning skall framstéallningen aterge vad som, typiskt sett, rimligen kan astadkommas
av barn/ungdomar i den aktuella aldersgruppen.

¢) Prisuppgifter far inte utformas sa att barn och ungdomar kan fa en 6verdriven uppfattning om
produktens verkliga vérde, t ex genom anvéandning av ordet “endast”. Reklamen far inte
heller ge sken av att produkten ifraga utan vidare ryms inom varje hushallsbudget.

Sékerhet och trygghet Reklam far inte innehalla framstallning i ord eller bild som
kan medfora att barn eller ungdomar utsatts for fysiska skadeverkningar eller
paverkas negativt i psykiskt eller moraliskt avseende. Reklamen far inte heller
vara sadan att den kan forleda barn eller ungdomar att forsatta sig i riskfyllda
situationer eller stimulera dem att sdka sédllskap med frammande personer eller att
betrada ok&nda eller farliga platser.

Sociala vérderingar

a) Reklam far inte ge intrycket att sjalva innehavet eller anvandningen av en viss
produkt ger ett barn eller en ungdom fysiskt, socialt eller psykologiskt évertag
éver jamnariga eller att avsaknad av produkten kan fa motsatta foljder.

b) Reklam far inte i strid med radande sociala varderingar undergrava foréaldrars
auktoritet eller ansvar och inte heller deras normer fér omddme och smak. Reklam
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far inte innehalla direkta uppmaningar till barn eller ungdomar att 6vertala sina
foraldrar eller andra vuxna att kopa den annonserade produkten at dem.

Garantier

Artikel 15

Reklam far hanvisa till en garanti endast om denna ger konsumenten en rattslig forman utéver
vad som foljer av lag. Anvands ordet "garanti” eller andra jamforliga uttryck skall alla villkor
samt ratten till och sattet for reklamation tydligt anges i reklamen eller finnas tillgéngliga i skrift
for koparen, antingen pa saljstallet eller vidfogade varan.

Obestallda varor

Artikel 16

Reklam far inte anvandas for att tillampa eller understodja negativ saljmetod, d.v.s. pasandning
av obestalld vara till personer, som avkravs betalning om varan inte avvisas eller atersands eller
som ges intrycket att ha skyldighet att motta och betala varan.

Miljomassigt upptradande

Artikel 17

Reklam far inte ge intryck av att godta eller uppmuntra atgarder som star i strid med lag,
utomréttsliga regler eller allmént vedertagna normer for miljoansvarigt upptradande. Reklamen
skall utformas i enlighet med ICCs Regler for miljoreklam.

Ansvar

Artikel 18
1. Ansvaret for att Grundreglerna iakttas avilar annonséren, reklambyran eller annan
reklamproducent samt utgivaren, mediaforetaget eller annan uppdragstagare/leverantor.

a) Annonsoren har det 6vergripande ansvaret for reklamen.

b) Reklambyran eller annan reklamproducent skall utforma reklamen med all rimlig omsorg
och ga till vaga sa att annonsoren ges majlighet att fullgora de skyldigheter som féljer
med dennes ansvar.

c¢) Utgivaren, medieforetaget eller annan uppdragstagare/leverantér som publicerar, sander
eller distribuerar reklamen skall iaktta vederborlig omsorg, saval da bestallningen
accepteras som da spridning sker till allmanheten.

2. Den som &r anstalld inom verksamhet av angivet slag och som medverkar vid planering.
framstallning, publicering eller spridning av reklam, har en i forhallande till sin stallning avvéagd
skyldighet att tillse att Grundreglerna foljs och skall handla darefter.
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Ansvarets omfattning

Artikel 19

Ansvaret for att Grundreglerna iakttas géller reklamen i dess helhet, dess innehall savél som dess
form, dari inbegripet intyg och framstallningar i ord och bild som hérrér fran annat hall. Att
reklamens innehall eller form helt eller delvis hamtats fran annat hall kan inte dberopas som
ursakt for att reglerna asidosatts.

Rattelse

Artikel 20

Att reklam som strider mot Grundreglerna féranleder annonsoren att i efterhand lamna
korrigerande uppgifter och lamplig gottgorelse &r i och for sig onskvért, men medfor inte att
overtradelsen blir forsvarlig.

Bevisning

Artikel 21

Riktigheten i beskrivning, pastaende eller annan framstallning i ord eller bild som hanfor sig till
sakforhallanden skall kunna styrkas. Annonsdren skall ha dokumentationen tillganglig och utan
dréjsmal kunna framlagga denna till bevis infor de sjalvreglerande organ som har att tillampa
Grundreglerna.

Uppratthallande av beslut

Artikel 22

Annonsor, reklambyra eller annan reklamproducent, utgivare, medieféretag eller
uppdragstagare/leverantor far inte medverka till publicering av reklam som behorigt
sjalvreglerande organ funnit strida mot Grundreglerna.

Implementering

Artikel 23

Grundreglerna skall sattas i praktisk tiII?mpning av det eller de sjalvreglerande organ som
inrattats for andamalet i respektive land , eller i forekommande fall, pa det internationella planet
av ICCs International Council on Marketing Practice.
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Bilaga 2 Fragor reklambyraer

Intervjuguide:

1.

2.

3.

Vilken roll har Du pa byran? Hur manga anstallda ar Ni pa byran?

Anser Du att det &r sjalvklart vad som ar tillaten reklam/ vad som inte &r det?

Upplever Du att innebdrden av begreppet "god marknadsforingssed” har forandrats med
tiden fran 80-talet i férhallande till innebdrden idag -

Var gar gransen for tillaten reklam - vid 80-talet i forhallande till idag?

Hur fors diskussion kring fragor gallande etik pa byran, - 80-talet i forhallande till idag?
Regeringen har nyligen tillsatt en utredare vars uppgift ar att presentera ett eventuellt
lagforslag mot kdnsdiskriminerande reklam, vad anser Du om detta? Upplever Du att

konsdiskriminerande reklam ar ett problem idag? Om ja, pa vilket satt?

Har ni ndgon gang (som Du vet) medvetet brutit mot reglerna med forhoppning om
uteblivna efterverkningar/pafoljder?

Med anledning av den 6kade konkurrensen om konsumenternas uppmérksamhet, upplever
Du att det kravs av er att ni tojer pa granserna for vad som ar tillaten reklam?

Hander det att Ni i Ert arbete konsulterar nagon marknadsrattslig byra for att lata
forhandsgranska planerad reklam? Om ja, hur manga ganger per ar?

. Anser Du/Ni att det lagliga utrymmet ur marknadsforingssynpunkt &r tillrackligt for att

kunna producera dnskad reklam, eller anser Du/Ni att lagstiftningen ar fér begransande?




Bilaga 3 Fragor KO

Fragor KO:

10. Anser Du att reklambyraerna idag ar medvetna om vad som ar tillaten marknadsféring/
vad som inte ar det?

. Upplever Du att innebérden av begreppet ”god marknadsféringssed” har forandrats med
tiden? Var gar gransen for tillaten marknadsforing - forr - idag?

. Hur fors diskussion kring fragor gallande etik pa konsumentverket - forr - idag?
. Regeringen har nyligen tillsatt en utredare vars uppgift &r att presentera ett eventuellt
lagforslag mot kdnsdiskriminerande reklam, vad anser Du om detta? Upplever Du att

konsdiskriminerande reklam &r ett problem idag?

. Med anledning av den 6kade konkurrensen om konsumenternas uppmarksamhet, upplever
Du att reklambyraerna tojer pa granserna for vad som ar tillaten reklam?




Bilaga 4 Fragor jurister

Fragor Lars-Erik Strdm och Magnus Friberg:

. Anser Du att reklambyraerna idag & medvetna om vad som ar tilldten marknadsforing/
vad som inte &r det?

. Upplever Du att innebdrden av begreppet "god marknadsforingssed” har forandrats med
tiden? Var gar gransen for tillaten marknadsforing — vid 80-talet i forhallande till idag?

. Anser Du att det forekommer en diskussion kring fragor gallande etik pa
Reklambyraerna? Kan det vara sa att etiska fragor utgor ett storre problem &n vad
reklambyraerna ar beredda att erkdnna?

. Regeringen har nyligen tillsatt en utredare vars uppgift r att presentera ett eventuellt
lagforslag mot konsdiskriminerande reklam, vad anser Du om detta? Upplever Du att
kdnsdiskriminerande reklam ar ett problem idag?

Med anledning av den 6kade konkurrensen om konsumenternas uppmérksamhet, upplever
Du att reklambyraerna tojer pa granserna for vad som ar tillaten reklam?




Bilaga 5 Fame Factory
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Bilaga 6 Triumph
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Bilaga 7 HIFI

Stora?
Ja, men det ar ingenting' mot
hennes tvattmaskin!

DENON AVR-1403 hemmabioreceiver. | full storlek med 5x60 watt.  Paketpris endast

Dolby Dig gicll. !
DENON DVD-900 DVD/CD-spelare. Med o och 7 498 -~
2 digitalutgéngar. Spelar CD-R/CD-RW/DVD-R/MP3/VCD.

‘Hi-Fi xiubben




Bilaga 8 VIA
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