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INLEDNING

Presentation av dmnet

Internet ar ett varldsomspannande nét av datorer som 6ppnar mdjligheter
till snabb kommunikation 6ver hela varlden. De senaste aren har Internet
utvecklats i en kommersiell riktning och utgor idag en betydelsefull
marknadsforingskanal for manga féretag. Traditionell annonsering har
kompletterats eller ersatts med informationsspridning via World Wide Web,
elektroniska konferenser och e-post .Via Internet kan foretagen na ut med en
global marknadsforing till ett 1agt pris, utan att behdva ga via traditionella
kanaler som tidningar, radio- och TV-féretag. Den nya tekniken gor det
mojligt for foretagen att anpassa marknadsforingen till olika malgrupper,
och far potentiella kunder till att aktivt soka efter information istallet for att
enbart passivt ta emot ett visst budskap.

Denna uppsats skall behandla nagra rattsliga aspekter pa marknadsforing via
Internet med beaktande av den befintliga svenska lagstiftningen.

Fragestillningar och syfte

Uppsatsen behandlar flera olika juridiska omraden. De 6vergripande
fragestallningarna kan sammanfattas enligt foljande:

B Marknadsforingslagens tillamplighet pa marknadsforingsatgéarder som
vidtas via Internet.

B Internets inverkan pa den materiella tillampningen av marknads-
foringslagens bestammelser.

B Ansvar for en otillbdrlig marknadsforing via Internet.
B Marknadsdomstolens jurisdiktion 6ver Internet.

Syftet med uppsatsen &r allts3, att belysa och diskutera nagra av de fragor
som kan uppkomma i samband med en framtida domstolsprévning av
marknadsforing pa Internet. Analysen koncentreras kring de marknads-
foringsatgarder som sker via World Wide Web, men kommer aven att i viss
man behandla anvandande av e-post och elektroniska konferenser i
marknadsforingssyfte. Arbetet begransas till den offentligrattsliga delen av
marknadsratten och fokuserar pa marknadsféringslagens bestammelser.
Utanfor arbetet faller de avtals- och koprattsliga aspekter av marknads-
foringen som tillhor civilratten.



Forskningslige och metod

IT-utvecklingen har medfort att manga omraden inom den traditionella
juridiken maste ses over. Den internationella dimensionen gor det viktigt att
eventuella omarbetningar av lagstiftningen sker i ett globalt perspektiv med
beaktande av saval ekonomiska som yttrandefrihetsrattsliga aspekter. Den
juridiska debatten betraffande Internet har i synnerhet kretsat kring straff-
rattsliga och civilrattsliga fragor medan den marknadsrattliga problematiken
till viss del har hamnat i skymundan. De senaste arens kommersiella
utveckling har emellertid gjort det angelaget att &ven utreda vilka
marknadsrattsliga aspekter pa verksamheten via Internet som kan bl
aktuella i en framtida domstolsprovning.

Uppsatsen grundas pa studier av lagtext, juridisk och ekonomisk litteratur,
samt tidskrifter. Inget mal rérande marknadsforing via Internet har &nnu
varit foremal for Marknadsdomstolens prévning. Inom ramen for detta
arbete har emellertid, i den man det varit intressant fér analysen, paralleller
gjorts till den praxis som anses vagledande fér bedémningen av
marknadsforingsatgarder via andra medier an Internet. Visst utrymme har
aven agnats at de forslag och utredningar som, trots sin provisoriska form,
ger en god bild av den fortsatta rattsutvecklingen.

Den fortsatta framstéillningen

De inledande kapitlen ar i huvudsak deskriptiva till sin karaktar och utgér en
nodvandig grund for den fortsatta analysen. Kapitel 2 ar agnat at en
beskrivning vad Internet ar och i kapitel 3 belyses hur en marknadsforing
med anvandande av de olika Internetfunktionerna kan ta sig uttryck. Kapitel
4 syftar till att ge lasaren en kortfattad presentation av marknadsratten.

Med kapitel 5 inleds den mer analytiska delen av mitt arbete. For att gora
framstallningen overskadlig har jag valt att inleda varje kapitel med en
deskriptiv redogdrelse av den materiella lagstiftningen och dartill
anknytande praxis. Darefter behandlas de fragestallningar som kan
uppkomma betraffande den marknadsféring som sker via Internet. Varje
kapitel avslutas med en sammanfattning av dragna slutsatser.

Efter en allman beskrivning av marknadsféringslagen och dess
tilampningsomrade behandlas i kapitel 5 fragan om marknadsféringslagens
tillamplighet pa Internet. | kapitel 6 redogors i korthet for marknads-
foringslagens materiella krav, varefter sarskild uppmarksamhet dgnas at
nagra materiella aspekter pa marknadsforing via Internet som kan bl
aktuella i en framtida domstolsprovning. Kapitel 7 inleds med en allman
redogorelse av det marknadsrattsliga ansvaret. Darefter belyses frdgan om
ansvar over Internet samt den proposition om ansvar for elektroniska
anslagstavlor som kommer att laggas fram i riksdagen under varen 1998.
Kapitlet avslutas med en diskussion om vilka aktérer som kan stéllas till



ansvar for medverkan till en otillo6rlig marknadsforing via Internet. Kapitel

8 och 9 ar 4gnade at vissa internationella aspekter. | Kapitel 8 diskuteras
fragan om Marknadsdomstolens jurisdiktion och i kapitel 9 uppmarksammas
problemet med att en atgard som vidtas via Internet samtidigt kan vara
underkastad flera landers lagstiftning. Kapitel 10 innehaller en
sammanfattning och avslutande synpunkter.



VAD AR INTERNET?

Bakgrund

Det globala natverkav natverk som kallas for InterAehar sina rotter i ett
internt kommunikationssystem som utvecklades av det amerikanska
forsvarsdepartementet &r 1969. Systemet kallades for ARBAnet.
Bakgrunden till projektet var radslan att en karnvapenattack skulle kunna sla
ut forsvarets huvuddator och darigenom larmsla all kommunikation. Genom
att bygga upp ett "néatverk av natverk”, dar alla datorer kommunicerar med
varandra istéllet for via en stordator, skulle det alltid finnas alternativa vagar
for kommunikationen att ta sig fram.

Pa 1970-talet spreds detta kommunikationssystem till universitetsvéarlden
under namnet Internet. Trafiken pa Natet 6kade nu kraftigt och systemet fick
en allt mer akademisk pragel. De forsta internationella kopplingarna agde
rum med England och Norge ar 1973. Sverige ansl6t sig i slutet av 80-talet
via universitetens natverk SUNET.

Ar 1993 introducerades World Wide Web (WWW) pé& Internet, vilket gjorde
att informationen blev mer lattillganglig och anvandarvanlig. Samtidigt
borjade den tidigare sa negativa installningen till kommersiell verksamhet
pa Internet att luckras upp.

Internet beraknades ar 1996 besta av dver 150 000 sammankopplade natverk
i ver 90 lander.Det totala antalet anvandare anses uppga till ca 80

miljoner, fordelade pa drygt 55 % i USA, ca 30 % i Europa och 6vriga 15 %

i resten av varlden, féretradesvis Adidrslutet av &r 1996 beréknades ca 1
miljon svenskar ha tillgang till Internet, en siffra som beraknas fordubblas
under &r 1997 Idag ar det de kommersiella delarna av Internet som star for
den storsta tillvaxtef.

! Ett natverk &r ett system av sammankopplade datorer, Thorell, J, IT&Datalexikon,
1997,s. 154.

2 Internet star for INTERconnected computer NETworks. En ofta anvand synonym till
Internet ar "Natet”.

3 ARPAnet star for Advanced Research Projects Acency Network.

4 SUNET stér fér Swedish University Network.

® Siffrorna presenteras i SOU 1997:49 s. 137 och &r hamtade frAn Comerford, Lindskog
"Elektronisk Publicering” Stockholms Universitet 1996, s.26.

® Rindforth P, Internet - risker och méjligheter, Kungsbat®@7, s. 8.

" Siffrorna &r hamtade fr&n regeringens skrivelse 1997/98:19, "Utvecklingen i
informationssamhallet”. Enligt tidskriften Rad och Ron nr 4/97 s.12 har var fjarde svensk
idag tillgang till Internet.

8 Den kommersiella utvecklingen har oroat manga amerikanska forskare som menar att
Internet snart kommer att bli 6verbelastat. Ett Internet 2 darfér ar under utveckling.
Jakobsson P, Internet i marknadsfoéringen &marknadskommunikationen, Lund 1995, s. 71.



Teknisk Uppbyggnad

Internet utgor ett varldsomspannande nét av lokala natverk. Det som binder
samman de olika natverken ar ett kommunikationsprogram kallat TCP/IP-
protokoll standard och ett enhetligt adressystem kallat DNS-systéfhet.
Protokollet transporterar data och information mellan de olika natverken.
Kommunikationen sker genom digitala impulser som, omvandlade till
analog form, skickas ut pa natet via de nationella telefonnaten. DNS-
systemet gor det mojligt for "Internet” att halla reda pa var en adressat
befinner sig samt dirigera de digitala strommarna'dit.

De lokala natverk som &r anslutna till Internet bestar vanligen av en
varddator (servelj och ett antal persondatorer. Det finns i huvudsak tv& sétt
att ansluta sin dator till Internet, via en fast eller en uppringd férbindelse.
Den forra innebéar att anvandaren har en standig uppkoppling till sin
varddator och Internet, medan den senare innebér att anvandaren vid varje
uppkopplingstillfalle kommunicerar med varddatorn via det allmanna
telenatet med hjalp av ett modénTillgang till en uppringd anslutning
formedlas av en Internetleverantor som sjalv har en fast forbindelse till
Internet.

Varje dator som ar uppkopplad till Internet har en numerisk adress ( ett IP-
nummer). Denna sifferkombination kan registreras om till en alfabetisk
Internetadress, ett sk domannamn. Ett doméannamn bestar av tva delar, den
forsta delen kallas fér topdoméan och den andra delen fér andratfoméan
Topdoménen anger var andradomanen &r registtefapdoménerna kan
utgdras av en geografisk forkortning, som "se” for Sverige, eller vara
allméanna, som "com”, "net” m fl. Andradomé&nen ar den sarskiljande delen
av Internetadressen och valjs av anvandaren. Ofta valjs ett foretags- eller
organisationsnamn som andradoméan, men detta kan aven utgdéras av nagot
annat ord som ar att férknippa med innehavaren. Forutséattningarna for att
registrera ett domanamn skiljer sig fran land till land. | Sverige kravs det
normalt sett att det &r en organisation som ansoker om registfefing.
privatperson far darfor ofta sin Internetleverantérs domannamn.

°® TCP/IP stér fér Transmission Control Protocol/Internet Protocol.

19 DNS star for Domain Name System.

" Thorell J, Aa, s. 110.

12 En varddator &r en dator som utfér vissa uppgifter t andra datorer eller anvéndare. En
varddator som ar ansluten till ett natverk brukar kallas for server. jfr Thorell J, s.195 ,s. 229.
3 Ett modem &r en enhet som anvands fér att ansluta en dator (digital utrustning) till en
telefonlinje (analog forbindelse) jfr Thorell J, Aa, s. 114.

4 Topdoman och andradomén utgér kdrnan i sdval web-adresser som e-post adresser. Se
nedan avsnitt 2.3.

1> Registrering av domannamn sker hos Internet Network Information Center (InterNIC) i
USA. InterNIC har delegerat ansvaret till regionala och nationella register. | Sverige skots
registreringen under . se av en organisation som heter NIC-SE.

' Om registreringskraven se: (httpaw.nic.se).



Anvindningsomraden

Via Internet kan anvéndaren fA tiligang till olika IT-tjanstefill de mest
anvanda tjansterna hor elektronisk post, informationssystemet WWW och
konferenssystemet Usenet-News. Forutom dessa finns bl a protokollet FTP
som overfor filer, dialogsystemet IRC samt Telnet som erbjuder anvandarna
mojligheten att fjarrstyra datorer vid databassokning.

Elektronisk post (e-post) & den mest anvanda kommunikationsformen pa
Internet. E-post gor det majligt for anvandarna att skicka elektroniska
meddelanden till varandra, vilket gar bade fortare och ar billigare an att
skicka vanliga brev. Varje e-postanvandare har en unik adress, som vanligen
ar uppbyggd pa féljande satt: namn @ foretag.farth viktig

tillaggsfunktion till e-postfunktionen &r de sk mailinglistorna. Dessa utgor

en form av gruppkommunikation dar meddelanden istéllet for att skickas till
uppraknade e-postadressater sands till en lista med prenumeranternas
adresser. Nar ett meddelande sands ivag till listans e-postadress skickas det
automatiskt ivag till alla som prenumererar pa listan.

World Wide Web (WWW eller Webbengr ett system av sammanlankade
websidor. En websida kan beskrivas som ett multimedialt utrymme pa
Internet som kan fyllas med text, bild eller ljtidVebsidorna &r
sammankopplade via hypertextdokument som innehaller vissa markerade
ord eller bilder som utg6r lankar till andra dokument. Genom att "klicka” pa
de markerade avsnitten kan anvandaren forflytta sig runt pa websidorna och
ta del av information oberoende av var i varlden servern, som informationen
ar upplagd pa, ar belagen.

Varje anvandare kan skapa en egen websida och fylla det med i princip
valfritt innehall. En websida skapas med en sarskild kod som kallas HTML.
Denna kod, som ar osynlig for anvandaren, innehaller en samling
kommandon som talar om hur texten skall utformas och var bilder skall
placeras® Sidan laggs upp p& en webseR*&@m anvéndaren inte har en

fast uppkoppling kan han hyra en plats pa annans server. De personer eller
foretag som yrkesmassigt hyr ut plats pa en webserver brukar kallas for
webhotell *

Y |T-tjanster &r teletjanster som utvecklats utifrdn informationsteknologin och som férst
anvandes internt i lokala natverk men som senare spritts till globala natverk som Internet.
Som exempel kan namnas databassokning, filoverforing, datorpost samt elektroniska
anslagstavlor. Brinnen M, Ansvar och yttrandefrihet i telemedier, IRI-rapport 1995:2 , s. 34
ff.

18 Det som star fére @ talar orrn man &r och det som stér efter talaramman ar, dvs
doménen. Jfr ovan avsnitt 2.2.

° Den sida som utgdr huvudsidan till ett féretags samlade websidor kallas#ftda och

man brukar kalla ett foretags samlade websidor fGiren

2 Rindforth P, Aa, s.35 ff.

2L Det som gér en dator till en webserver &r att den kor ett speciellt webserverprogram som
kan hantera de "sprak” eller protokoll som ar speciella for Webben. Thorell, J, s. 239.

2 Exempel p& négra valkanda webhotell i Sverige &r Telia, Tele2 och Algonet.



For att hitta ratt bland de stora informationsméangder som finns pa Webben
kravs att anvandaren har tillgang till olika sékverktyg. Netscape Navigator
ar ett av de vanligare lasprogrammen som laser av information pa Natet.
Yahoo och Lycos ar exempel pa soktjanster som letar reda pa information.
Genom att skriva in ett sokord pa tjanstens hemsida far anvandaren
sokverktygen att Iasa av webservarna och att indexera antalet traffar. Om
anvandaren klickar pa dessa traffar kommer han till den 6nskade sidan. Ett
annat satt att soka information pA WWW &r att anvanda sig av en websidas
unika adress, den sk URL-adres&&Bn sddan kan se ut p& foljande sétt:
http://www.lu.se.html. Genom att skriva in en adress kan anvéndaren ta sig
direkt till en dnskad websida.

Usenet-News** ar samlingsnamnet p& de elektroniska konferenser som finns
pa InternetEn elektronisk konferens (aven kallad elektronisk anslagstavia)
kan beskrivas som en databas av elektroniska meddel&ndsamliga
konferenser kan anvandarna debattera i realtid, i andra tar deltagarna del av
materialet och skriver sina inlagg vid olika tidpunkter. Konferenserna ar
indelade efter &mne i olika sk "nyhetsgrupper”. En del grupper &ar
modererade, dvs inlaggen hamnar hos en person som laser igenom det innan
han later det ga ut i gruppen. De flesta ar emellertid omodererade vilket
innebar att inlaggen, utan kontroll, g&r rakt ut i grupfektt skapa en
nyhetsgrupp som distribueras 6ver hela Internet & en komplicerad process.
Forst maste gruppen innehas pa prov en tid varefter medlemmarna rostar om
gruppen skall finnas kvar och om vilka regler som skall galzn person

som tillhandahaller en nyhetsgrupp/ elektronisk konferens kallas for
systemoperator.

De flesta av dagens IT-tjanster har utvecklats i lokala natverk och har forst
senare spritts till globala natverk som Internet. Aven om Internet ar varldens
i sarklass storsta natverk, ar det langt ifran det enda. Det ar viktigt att
komma ihag att flera av de tjanster som anvandaren kan fa tillgang till
genom Internet ocks& kan erbjudas via andra syStem.

% URL ar adressbenamningen p& WWW och stér fér Uniform Resource Locator. | Sverige
registreras webadresser hos SUNET. jfr Thorell, J, A.a, s.229.

2 Usenet ar namnet pa det nat dar de elektroniska konferenserna uppstod. Usenet har
numera vuxit ihop med Internet. Stadje, J m fl., Stora guiden om Internet, 1995 s. 42.

% En databas kan beskrivas som ett system i vilket man lagrat stora informationsméangder
(datafiler) Thorell J, Aa s.48.

% Stadje, I mfl., Aa, s 42-43.

" Jacobsson P, Aa, s. 103.

% BBS:er (Bulletin Board Systems) &r exempel p& system som erbjuder samma typ av
tjanster som finns att tillg& p& Internet: e-post, elektroniska konferenser och databassokning.
Till skillnad fran Internet ingar en BBS emellertid inte i ett natverk utan ar lokalt forankrad.
Ursprungligen anvandes BBS som en generell beteckning datorer med konferenssystem
som var tillgangliga via modemuppkopplingar pa telefonnétet. Detta har gjort att man idag
ibland anvander BBS som en synonym till ett konferenssystem /elektronsik anslagstavia.
Brinnen M, Aa, s. 36f. samt Thorell J, Aa, s. 22.



Internetkulturen

Internet varken &gs eller kontrolleras av nagot land eller av nagon
organisatiorf® Utvecklingen av Internet har styrts av anvandarna sjélva, dvs
frAn botten och upp snarare &n frn toppen ocfien kultur som

skapats kring Internet karaktariseras av att det &wrettktivt medium,

vilket innebar att systemet ar uppbyggt av en tvavagskommunikation mellan
sandare och mottagare. Istallet for att mottagarna, som vid anvandandet av
flera traditionella medier, passivt tar del av information, kan en Internet-
anvandare genom sitt "klickande” sjalv avgora vilken information han vill ta
del av samt aven till viss del paverka dess innehall.

Aven om det inte finns nagot centralstyrt regelverk for Internet har det av
anvandarna sjalva utarbetats vissa regler for uppférandet pa Néatet. Dessa
regler brukar med en samlad beteckning kalla®véiikerr.** Netiketten kan
beskrivas som en form av underférstadd etik mellan anvandarna. Det &r
exempelvis inte tillatet att forstora information, gora intrang i andra
anvandares privatliv eller att forolampa eller fortala andra anvarfdavet

finns emellertid inte nagon officiell nedteckning av reglernas innehall, utan
dessa kan variera pa vilken Internetfunktion som tas i bruk. Det finns inte
heller nagon "Internetpolis” som 6vervakar Netikettens efterlevnad, utan
systemet framstar snarare som en form av sjalvreglering, dar ett forkastligt
beteende vanligtvis sanktioneras av ett bombardemang av protestbrev fran
andra anvandare, vilket pa Internetsprak kallas for "flamming”. | fall da det
regelstridiga beteendet har gatt valdigt langt, riskerar anvandaren aven att bli
avstangd fr&n Natet av sin Internetleverartor.

Internets militdra och akademiska bakgrund har till stor del kommit att
pragla den kultur som vuxit upp kring Natet. De senare arens kommersiella
utveckling har, i kombination med det véaxande antalet anvandare, skapat
nya forutsattningar for verksamheten. Det tilltagande anvandandet av
Internet som marknadsplats och marknadsféringsforum har medfort att den
lojalitet och hjalpsamhet som tidigare karaktariserade forhallandet mellan
anvandarna har minskat, en omstandighet som kan medféra en okad risk for
konflikter rérande verksamheten pa Natet.

# Det narmaste man kommer till en allomfattande organisation &r Internet Society, som &r
ett frivilligt samarbetsorgan av tekniker som arbetar pa Internets utveckling.

¥ S0U 1996:40 s. 145,

% Om Netikett se: Rinaldi A, "User guidelines and Netiquette”
(http://www.fau.edu/rinaldi/Mé@ndex/htm) samt Kronman U, "Vett och Netikett”
(http:/lwww.it.ki.sdit/handbok/rules.htm).

¥ Kronman U, "Vett och Netikett” (http://www.it.ki.é&handbok/rules.htm).

# stadje,d mfl., A.a, s.16.



MARKNADSFORING VIA
INTERNET

Internet som marknadsplats och
marknadsforingsforum

De senaste aren har Internet, fran att ha varit ett icke-kommersiellt natverk
som i huvudsak anvandes till att skicka filer och e-post, utvecklats till ett
betydelsefullt informationsmedium och en viktig marknadsplats. Den
kommersiella utvecklingen av Internet har gatt mycket fort. Ar 1993 anségs
reklam fortfarande "férbjuden” av anvandarna pa Natet, men inom loppet av
tre &r omsattes i USA mer pengar p& natreklam an pa radior&ken Ar |
synnerhet World Wide Web som anvands som marknadsplats och
marknadsforingsforum for foretagens produkter. | takt med
kommersialismens utbredning ser man emellertid allt oftare att aven andra
Internetfunktioner tas i bruk fér spridande av kommersiella budskap.

Den handel som bedrivs via Internet kan beskrivas som en form av
elektronisk postorderforsaljning. | konsekvens harmed ar det féretag som
redan bedriver postorderforsaljning som varit snabbast med att etablera
forsaljningsverksamhet via Natet. FOorsaljning av varor sker till storsta delen
pa Webben, dar foretag utformar en websida som ett bestallningsformular
for kunderna att fylla i. En del varor, som viss datautrustning och CD-
skivor, kan distribueras direkt 6ver natet, medan andra produkter maste
distribueras via traditionella kanaler. | dag star bocker, resor och
elektronikvaror for en stor del av den elektroniska handeln, men det finns
aven exempel pa forsaljning av andra produkter som matvaror, aktier etc.
Betraffande forsaljning av tjanster via Internet utmarker sig finansiella
tianster och olika former av konsultverksamffet.

Utvecklingen av en fungerande handel via Internet har férsvarats av diverse
tekniska problem. De viktigaste fragorna har varit hur kunderna, i det hav av
information som finns pa Webben, skall kunna hitta fram till de énskade
produkterna samt hur de skall kunna genomféra sékra betalningar direkt
over Natet. Aven om problemen till viss del har funnit sina lésningar i
upprattandet av sarskilda marknadsplatser och i utarbetandet av olika
krypteringssystem for kontokortnummer, staller sig manga féretagare
fortfarande avvaktande infor att starta en regelratt elektronisk forsaljning via
Internet®®

¥ Rindforth P, Aa, s. 38.

* Lagergren M, Internet- varldens stérsta varuhus, R&d och Ron 4/97 s. 12-14, Vedin, B A
"Elektroniska marknader - dagligvara och vision” Teldok info nr 15, 1995 s.7.

% En undersokning som utférdes pa bestallning av Computor Sweden &r 1996 visade att av
800 svenska foretagschefer trodde 61% pé ett anvandande av Internet i marknadsforingen
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| takt med att Internet far storre genomslagskraft ar det troligt att det
tekniska motstandet i samhallet kommer att minska, vilket kan fa som
konsekvens att den elektroniska handeln via Natet far 6kad utbredning. |
dagslaget ar emellertid den kommersiella aktiviteten pa Internet dominerad
av olika reklam- och marknadsforingsatgarder. | narmast féljande avsnitt
skall redogdras for hur en marknadsféringssatsning med utnyttjande av de
olika Internetfunktionerna kan ta sig uttryck.

Marknadsforing via WWW

Ett vanligt satt for foretag att anvanda Internet i marknadsféringen ar att
presentera sin verksamhet och sina produkter pa en websida. Pa websidan
har féretaget mojlighet att Iagga ut stora mangder information. Materialet
kan indexeras i en meny sa att varje anvandare som besoker sidan latt skall
kunna "klicka” sig fram till den information han soker. Interaktiviteten

skapar pa sa satt mojlighet att, till skillnad fran vid anvandande av
traditionella medier, anpassa marknadsforingen efter den enskilda individens
onskemal och behol’.Genom att utnyttja den multimediala teknik som
Webben erbjuder kan de marknadsférda produkterna med anvandande av
text, bild och ljud, presenteras pa ett for kunden intressant satt. Da Internet
ar "oppet” dygnet runt kan ett foretag uppdatera materialet pa kontinuerlig
basis och darmed alltid erbjuda sina kunder farsk information.

Via Webben kan foretag na sina kunder direkt utan att behtva utnyttja
dyrbara mellanhander som tidningar, radio eller TV. Kostnaderna for
produktkataloger och annan annonsering kan krympas avsevart genom att
denna information laggs upp pa féretagets hemsida. For ett foretag som
satsar pa den internationella marknaden ar det globala Internet aven ett
smidigt och billigt satt att na ut till en internationell kundkrets.

Informationen nar i princip lika enkelt en anvandare i New York som en
anvandare i morkaste Smaland. En marknadsforingssatsning via Webben
minskar pa sa satt foretagets geografiska begransningar, nagot som kan fa en
utjamnande inverkan p& konkurrensen mellan smé och stora f8tetag.

Samtidigt som en marknadsforingssatsning via Webben kan erbjuda stora
mojligheter for ett foretag, innebér ett anvandande av denna
marknadsforingskanal att det stalls hoga krav pa marknadsforingens
utformning och innehall. P4 Webben ar det anvandarna som bestammer
vilken information de skall ta del av och féretagets investering blir
bortkastad om ingen besdker sidorna. For att locka anvandare ar det vanligt
att foretag, forutom den information som ar direkt relaterad till de
marknadsforda produkterna, aven lagger in annan information pa websidan,

varayv endast 41% kunde tanka sig att starta upp en férséljning pa Internet inom de narmaste
5 &ren. Nilsson A, ” Internet &r och férblir reklampelare” Computor Sweden/WWW nr16,
1996 (http:/Mww.idg.se/cs/artiklad/996/16/cscs/a05/a05.htm).

3 Jakobsson P, Aa, s. 23.

% Jager J, Allt du skulle vilja veta om marknadsféring p& Internet, Varnamo 1996, s.60ff.
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t ex rorande foretagets sammansattning, framtida produktutveckling eller
allménna branschnyheter. Denna blandform av reklam och 6vrig information
brukar av marknadsforare kallas fofomercials.®® Andra sétt for foretag att
gora sin sida valbesokt ar att lagga in olika moment av underhallande
karaktar som tavlingar och olika former av "6verraskningar”. Det &r aven
vanligt att lagga in listor med lankar till andras websidor, sk hotlists.

For att genomfora en framgangsrik marknadsforingssatsning racker det
emellertid inte med att utforma en spannande websida, denna maste ocksa
marknadsforas pa ett effektivt satt. Marknadsfoéringen kan ske via
traditionella medier eller pa Webben, dvs i samma medium som anvands till
att marknadsfora sjalva produkten. Att genomfora en separat reklamkampanj
for en website i traditionella medier, som exempelvis tidningar eller TV,

torde vara mycket sallsynt. Snarare ar det sa att foretag véljer att komplettera
en kampanj, som &nda skulle produceras, med webadressen och en
hanvisning till att det dar finns mer information att hamta.

Ett vanligt satt for foretag att marknadsfora sin sida pa Webben ar att kopa
annonsplats pa annans websida. Priset for en sddan annons varierar beroende
pa vilket foretag det ar som upplater annonsplatsen samt pa hur valbesokt
sidan a° Webannonserna bestar vanligtvis av ehsker, dvs en liten

ruta med enkel text eller illustration (vanligen en logotype eller ett
varumarke), som anvandaren kan klicka pa for att komma direkt il
foretagets websida. FOr att marknadsforingen skall bli verkningsfull
rekommenderas foretagare att placera ut annonsen pa en sida som ar
valbesokt av den kategori av anvandare som de forsoker nd med sin reklam
samt att valja en "vardsida” som i sig representerar nagot varde som
féretaget garna vill fa forknippat med sin prodékManga av de foretag

som bedriver handel via Internet véljer aven att kopa annonsplats pa en av
Webbens manga marknadsplatser. Dessa fyller samma funktion som ett
varuhus, dvs att underlatta for konsumenterna genom att salufora olika
produkter under "ett tak*> M&nga marknadsplatser utgér samtidigt
webhotell, dvs hyr ut webplats till foretag pa sin server.

Ett annat satt for foretag att gora sin websida synlig pa Webben ar att
anmala webadressen till ett foretagsindex eller till en soktjanst. Skillnaden
mellan ett index och en soktjanst kan liknas vid nummerupplysning och gula
sidorna. Nummerupplysningen (soktjansten) ringer man da namnet pa
foretaget ar kant. Gula sidorna (indexet) anvands for att skaffa mer

¥ Ordet "infomercials” utgdér en kombination av de engelska orden information och
commercials. Jakobsson P, Aa, s.72.

O En av de mest valbesokta sidorna p& Webben &r Time Warners hemsida (http//:
www.pathfinder.com) Enligt uppgift kostar det runt@m0 dollar i manaden for att ha en
annons pa denna sida. Jakobsson, P, Aa, s. 97.

4 Jakobsson P, Aa, s. 97 samt Jager J, Aa, s. 80.

42 Tv& svenska marknadsplatser ar Telias "passagen” ( pw/passagen.se. ) och
postens "torget” (http:Mww.torget.se ).
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information om féretag inom ett visst verksamhetsomré&dell

soktjansterna kan foretaget, férutom webadressen, &ven anmala vissa
nyckelord. Dessa ord kan antingen representera befintlig text pa sidan eller
"gommas” i HTML-koden. Varje gang som en anvandare skriver in ett
sOkord som passar in pa den anmalda adressen eller nyckelordet kommer
foretagets sida upp i listan pa traffar. Genom att klicka pa traffarna tar sig
sedan anvandaren direkt till féretagets sida. Valet av sarskiljande
andradoman i webadressen och valet av nyckelord &ar salunda ett viktigt led i
marknadsforing via Webben och kan, om de utnyttjas ratt, fa samma varde
for ett foretag som ett varumarfe.

Marknadsforing via e-post/elektroniska konferenser

Aven andra Internetfunktioner &n World Wide Web kan anvandas i
marknadsféringen. Forst och framst kan de anvandas i kombination med en
reklamsatsning via Webben, exempelvis genom att foretaget utrustar sin
hemsida med e-postfunktimth pa sa satt etablerar en direktkontakt med
anvandarna. Foretagsrepresentanter kan aven halla sig a jour med
anvandarnas 6nskemal och behov genom att félja debatter i nyhetsgrupperna
och kan eventuellt sjalv skriva inlagg som undertecknas med angivande av
e-post- eller webadress. Genom att anvanda sig av mailinglistor, kan féretag
pa kontinuerlig basis skicka ut information om produktutvecklingen till
prenumererande kunder.

| takt med Internets kommersialisering har emellertid e-post och de
elektroniska konferenserna aven borjat anvandas av foretag for att sprida
renodlade reklammeddelanden. D& dessa funktioner ofta tas i bruk av
anvandare i ett icke-kommersiellt syfte, kan ett dylikt forfarande mota bade
omedelbara och harda protester.

Ett mycket omstritt sétt att anvanda e-postfunktionen i marknadsféringen ar
att skicka ut massreklam via e-post. Detta kallas i Internetsammanhang for
"spamming”. Reklamféretag dammsuger de elektroniska konferenserna pa
e-postadresser och saljer dem till féretag som sedan anvander dem for att
massdistribuera reklam. For nagra hundralappar om dagen kan foretag pa
detta satt pumpa ut reklammeddelanden till miljontals av anvandare runt om
i varlden, en reklamsatsning som via traditionella kanaler skulle ha kostat
flera hundratusentals kron&rTill skillnad fr&n den information som sprids

via mailinglistor har anvandarna betraffande massreklamen inte anmalt
nagot intresse av att ta emot informationen och har heller inte nagon
mojlighet att tacka nej. Forfarandet anses ofta strida mot Netikettens regler
om gott uppférande pa Natet och de foretagare som marknadsfor sig pa detta
satt riskerar att bli utsatta for anvandarnas protestbrev i form av "flamming”.

4 Jager J, Aa, s.80 ff. Att delta i soktjanster och index &r ofta gratis.
“ Om varumarken se t ex: Heveus E, Varumarken i globala natverk, Stockholm 1997.
“ pedersen H, "Reklam drénker Internet” Sds 14/9 1995

(http://www. Sds/red/internet/net96/dataavd 37.html).
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Hittills har massreklam viae-post i synnerhet varit ett problem for
Internetanvandare i USA. Det senaste aret har man emellertid kunnat notera
en kraftig 6kning aven i Europ.

Vissa foretag valjer aven att skicka reklammeddelanden till elektroniska
konferenser. | stort sett vem som helst kan skriva ett inlagg till en
nyhetsgrupp och den rérliga kostnaden for en reklamatgérd via denna kanal
ar i princip lika med noll. Netikettreglerna betraffande kommersiella inlagg

till nyhetsgrupper varierar i olika grupper. | somliga nyhetsgrupper ar reklam
forbjuden, i andra ar den tolererad. Rent "férsaljningssnack” uppskattas
emellertid sallan utan kan, precis som betraffade massreklam via e-post, leda
till omedelbara och harda protester frdn andra anvafitdBe reklaminlagg

som skickas till elektroniska konferenser pa Internet utformas darfor ofta pa
ett mycket kortfattat, sakligt och informativt s&t.

“ Karlsén K, "Reklamterror hotar anvandare av e-post” Computor Sweden /WWW
(http://www.idg.se/cs/artiklad/996/74/cscs/al4a/al4a.htm) samt Stjernstrom M,

"Skrapposten pa vag hit”, Dagens IT, 17juni 1997.

4" Som att klassiskt exempel kan namnas den amerikanske advokaten Laurence Cantor som
sande ett tvivelaktigt reklamerbjudande till samtliga grupper pa Usenet.
Internetleverantoren, som forsdg Canor med sin forbindelse, dranktes i protester. Efter
nagra tusen brev stangde bolaget av Cantor, men ytterligare 20 000 brev kom vilket till slut
ledde till att servern kraschade.

“8 Andreasson T, "Reklam eller massbrev”
(http://mww.tyreso.se/infobas/forening/andra/indéib@assbrev.html).
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PRESENTATION AV
MARKNADSRATTEN

Vad idr marknadsriéitt?

| den svenska rattsordningen finns en samling rattsregler som har till uppgift
att dra upp rattsliga granser for foretagens verksamhet pa marknaden genom
ramregler for foretags etablering, konkurrens, marknadsféring och
konsumentskydd. Det &r denna samling ramregler som med en gemensam
beteckning utgér marknadsratt€rinom den ram som de marknadsrattsliga
reglerna drar upp vidtas en mangd enskilda transaktioner som kop, uthyrning
etc. Dessa transaktioner regleras av den civilrattsliga lagstiftningen.

Marknadsforing och reklam

| ekonomisk litteratur anvands termen "marknadsféring” ofta i en mycket
vidstrackt betydelse, inbegripande i princip all verksamhet i den langa
processen fran produktframtagning fram till de atgarder som vidtas efter
slutlig forsaljning™ | juridiska sammanhang brukar begreppet anvandas i en
snavare bemarkelse, endast omfattande de atgarder som sker i ett
avsattningsframjande syfté.| den nya marknadsforingslagen fran 1995
anges att som marknadsforing skall anses "reklam och andra atgarder i
naringsverksamhet som ar agnade att framja avsattningen av och tillgangen
till produkter” ( 3 8 MFL). Denna definition omfattar saledes aven den
annonsering som sker i inkdpssyfte, vilket ar en nyhet i forhallande till den
aldre lagen fran 1975.

Reklam utgdr en form av marknadsforfiig/anligtvis brukar begreppet
reklam forstas som "kommersiella, betalda budskap som sprids via medier
av olika slag i avsattningsframjande syfte och som harror fran en
identifierbar séandare™ Viktiga former av reklam som inbegrips i denna
definition ar bl a: annonsering i tidskrifter, direktreklam till hushall, TV-
reklam och olika former av utomhusskyltning. Daremot klassas inte muntlig
saljargumentering till en viss kund eller andra saljframjande atgarder som
pristavlingar eller erbjudanden, som reklam. Dylika atgarder omfattas
emellertid av det vidare begreppet marknadsféring. | detta arbete kommer
begreppen reklam och marknadsfdring i viss utstrackning att anvandas som
synonymer.

9 Bernitz, Svensk marknadsratt, Stockholm 1991 s. 3.

* Bernitz U, Aa, s. 88.

*! Termen marknadsforing inférdes i juridiken via marknadsforingslagen (1975:1418).
2 Om avgransningen av begreppet reklam se t ex: Levin M, Satellitreklam och
konsumentskydd, Kristianstad 1987, s.17ff.

% Bernitz U, Aa, s. 88ff.
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Regler om marknadsforing

| Sverige finns den 6vergripande och generella regleringen av
marknadsféring och reklam i marknadsféringslagen (1995:450 ).
Marknadsféringslagen kompletteras dels av produktspecifika lagar for
marknadsfoéring av lakemedel, alkohol, tobak m fl, dels av mediespecifika
regler for marknadsforing i vissa medier (radio, TV m fl). Darutéver finns
speciallagstiftning som prisinformationslagen och lagen om namn och bild i
reklam. | den man dessa lagar inte innehaller egna sanktionssystem anknyter
de till marknadsféringslagens bestammelser.

Forutom den marknadsrattsliga regleringen erbjuder &ven den civilrattsliga
lagstiftningen ett visst skydd mot otillborlig marknadsféring. Enligt

allmanna kopréattsliga principer (se Koplagen, Konsumentképlagen m fl ) ar
en vara, som inte stammer éverens med de uppgifter som lamnats vid
marknadsféringen, behaftad med fel, vilket ger kdparen rétt att géra gallande
civilrattsliga paféljder (innehallande av betalning, avhjalpande, omleverans,
havning, skadestand etc).

Vid tolkning och tillampning av den svenska marknadsratten maste aven
den EG rattsliga lagstiftningen och Gemenskapsdomstolens (GD) praxis tas
i beaktande. | Maastrichtfordragets art 129a har inforts ett malstadgande om
en hog konsumentskyddsniva inom GemenskapEnligt p.3 i detta

stadgande hindrar inte eventuella Gemenskapsrattsliga atgarder att
medlemsstaterna uppratthaller eller infor strangare regler under forutsattning
att de ar forenliga med fordraget. Av central betydelse ar harvid art. 30 samt
art. 59 som foérbjuder medlemsstaterna att inféra kvantitativa import-
restriktioner eller "atgarder med motsvarande verkan” pa varor respektive
tjanster om inte annat foreskrivs i fordraget. Artiklarna 36 och 56 mojliggor
vissa undantag, exempelvis av hansyn till allman moral och sékerhet eller
for att skydda manniskors liv och hélsa.

Medlemsstaterna har antagit tva minimidirektiv om reklam: direktivet om
vilseledande reklam (84/450/EEG) och det sk TV-direktivet (89/552/EEG),
som bl a innehaller regler for reklam i gransoverskridande TV-sandningar
via satellit®® Det finns aven ett direktiv om oskaliga villkor i konsument-
avtal ( 93/13/EEG) som innefattar sdval marknadsrattsliga som civilrattsliga
skyddsregler. Generellt sett gar harmoniseringen av den marknadsrattsliga
lagstiftningen relativt lAngsamt inom EU. Detta forhallande har forklarats

> 1995 &rs marknadsforingslag (MFL) ersétter den tidigare géllande lagen fr&n 1975
(1975:1418). De stora forandringarna ligger i sanktionssystemet och i inforandet av en
marknadsstoringsavgift istallet for straff. De forandringar som skett i de materiella
bestammelserna innebar att marknadsdomstolens praxis under 25 ar lagfasts och preciserats
i vad som brukar kallas for "forbudskatalogen”.

* Férdraget om den Europeiska Unionen, Maastricht den 7 februari 1992

* Direktiven har inkorporerats i svensk lag via 6 § resp. 2 § MFL.
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med att marknadsratten i flera Gemenskapsstater inte ar "fristdende” utan
utgér en del av konkurrensratten.

" Svensson, CA m fl. Praktisk marknadsrétt, Stockholm 1996 s. 582ff. En tendens till en
materiell EG-réttslig marknadsratt kan enligt Bogdan utlasas ur Gemenskapsdomstolens
senare praxis. Bogdan M, Marknadsforingslagen i EES-rattslig belysning, SvJT 1994:
S.277ff.
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MARKNADSFORINGSLAGEN -
och dess tiliimpningsomrade

Marknadsforingslagens syfte, uppbyggnad och
sanktioner.

Den centrala regleringen av hur marknadsforing far ga till i Sverige regleras
av marknadsforingslagen. Syftet med lagen ar att skydda konsumenters och
naringslivets intressen i samband med marknadsforing av produkter samt att
motverka sadan marknadsforing som &r otillbérlig mot konsumenter och
naringsidkare (18 MFL).

Marknadsforingslagens i materiellt hanseende centrala bestammelser utgors
av en generalklausul i 4 8 MFL samt av en sk férbudskatalog som innehaller
mer preciserade krav och forbud (5-1388 MFL). All marknadsféring som
sker i strid mot dessa regler ar enligt lagen att betraktaosd@firlig.

De sanktioner som kan drabba en marknadsféringsatgard med stéd av
marknadsforingslagen beror pa vilken bestammelse i lagen som den
ifrdgasatta atgarden anses strida emot. P& grund av generalklausulens
generella karaktér har det inte ansetts mdjligt att knyta stréngare sanktion
till denna bestammelse an gttbud, normalt férenat med vite, mot att
fortsatta med atgarden (158 MFL). Ror det sig om en Overtradelse av
informationsskyldigheten i 48 2 st MFL kan naringsidkaren aven alaggas att
komplettera reklamen med ytterligare information, ettugdemations-
foreldggande (15 8 MFL).

Bestdmmelserna i forbudskatalogen ar kopplade till strdngare sanktioner &n
generalklausulen och kan, forutom foérbud och alaggande, aven leda till
utdomande av en marknadsstoringsavgift och/eller skadestand.

Marknadsstoringsavgifien ar en direktverkande ekonomisk pafoljd som i

1995 ars marknadsforingslag ersatter de tidigare gallande straffstadgadena.
For att en marknadssstdringsavgift skall utdémas kravs att overtrasielsen
marknadens funktion samt att atgarden vidtagits med uppsat eller av
oaktsamhet. Marknadsstdringsavgiften skall faststallas till lagst 5000 kronor
och hogst 5 miljoner kronor. Beloppet tillfaller staten (22-2888 MFL).

Utdomande avkadestand kan enligt marknadsforingslagen aktualiseras i
tva fall, dels vid 6vertradande av meddelat forbud eller alaggande, dels vid
en krankning av nagon av katalogbestammelserna i 5-1388. | bada fallen
kravs att overtradelsen begatts med uppsat eller av oaktsamhet. Saval en
konsument som annan naringsidkare som blivit ekonomiskt lidande pa
grund av en otillborlig marknadsforingsatgard har mojlighet att begéara
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skadestand® En nyhet i 1995 &rs marknadsféringslag &r att skadestand &ven
kan erhdllas av en naringsidkare som inte star i konkurrensférhallande till
upphovsmannen, under forutsattning att adekvat kausalitet mellan atgard
och skada foreligger i det enskilda fallet.(29-3088MFL).

Talan mot en otillborlig marknadsforingsatgard vacks vid Stockholms
tingsratt och kan éverklagas till MarknadsdomstdfeRalan om utdémande

av vite och skadestand kan aven vackas i allméan domstol enligt reglerna i 10
kap. RB ( 40-4188).

Talan om forbud och alaggande kan vackas av Konsumentombudsmannen
(KO), en naringsidkare som berérs av marknadsforingen eller en
sammanslutning av konsumenter, naringsidkare eller lontagare (38 SMFL).
Talan om marknadsstorningsavgift vacks av KO, men enskild naringsidkare
och sammanslutning av naringsidkare har subsidiar taleratt (398 MFL).

Konsumentombudsmannen kan ta upp ett mal pa eget initiativ eller efter
anmalan. Finner KO att atgarden strider mot MFL tar han kontakt med
naringsidkaren, meddelar denne sin standpunkt och begar ett yttrande. Kan
en rattelse inte nas pa frivillig vag har KO mdjlighet att fora talan vidare till
domstol. I fall av mindre vikt kan KO istéllet for att ga till domstol, sjalv
meddela néringsidkaren ett férbuds- eller informationsforelagddnde.

Marknadsforingslagens tillimpningsomrade.

Allménna principer

Som inledningsvis papekades har marknadsforingslagen ett dubbelt syfte,
dels att skydda konsumenternas intresse av en tillbérlig reklam, dels att
skydda naringsidkares intresse av att konkurrensen inte bedrivs pa ett
ohederligt satt. Lagen ar tillamplig da naringsidkare marknadsfor eller sjalv
efterfragar produkter i sin naringsverksamhet och ar aven tillamplig pa
sddana televisionssandningar som omfattas av TV-direktivet (2 § MFL).

Begreppen naringsidkare och konsument definieras inte i
marknadsforingslagen, men enligt forarbetena skall naringsidkare forstas i

%8 K onsumenten kan till exempel halockatstill ett saljstalle genom vilseledande reklam

(68 MFL ) och bor kunna erhalla skadestand for sina kostnader att komma i kontakt med
saljaren samt for ev. tidsforlust . Prop.1994/95:123 s.179.

* Detta ar en nyhet i 1995 &rs MFL. Tidigare var Marknadsdomstolen férsta och sista
instans i marknadsrattsliga mal.

® F6r en mer ingdende behandling av marknadsféringslagen hanvisas till den allmanna
marknadsrattsliga litteraturen, t ex : Svensson CA m fl. Praktisk marknadsratt, Stockholm
1996.

¢ Lag 1992:1356 om satellitprogram till allmanheten och som kan tas emot endast i ndgot
annat land som &r bundet av avtalet om Europeiska ekonomiska samarbetsomradet (EES-
avtalet) jfr Direktiv 89/552/EEG.
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vidstrackt bemarkelse, inbegripande bade fysiska och juridiska personer som
yrkesmaéssigt driver verksamhet av ekonomiskaEtrdet konsument syftar

i forsta hand pa privatpersoner men innefattar aven andra som skall férvarva
en produkt for slutlig konsumtiof.

Marknadsféring definieras i marknadsforingslagen som "reklam och andra
atgarder som ar agande att framja avsattningen av och tillgangen till
produkter”. Ordet produkt utgor en samlingsbeteckning for allt som kan
omsattas pa marknaden ( 3 8 MFL). Enligt forarbetena ar marknadsforings-
lagen avsedd att kunna tillampas pa marknadsforingsatgadermedier,

aven pa tgarder som riktas direkt mot en enskild indtvid.

Marknadsfoéringslagens till synes vida tillampningsomrade ar foremal for tva
viktiga begransningar. Utanfor lagens tillampningsomrade faller dels sadana
marknadsforingsatgarder som skyddas av den yttrandefrihets-réattsliga
lagstiftningen dels, sadana atgarder som ej ar riktade mot den svenska
marknaden (territoriell begransning).

Grinsdragning till yttrandefriheten

Att valet av framstéallningssatt ar utan betydelse for marknadsféringslagens
tillamplighet &r en sanning som kraver viss modifikation. | Sverige finns det
ett sarskilt grundlagsstadgat skydd for yttranden i vissa medieformer. |
Tryckfrihetsforordningen (TF) finns ett skydd for yttranden i tryckta skrifter,
och sedan 1992 tillférsakrar Yttrandefrihetsgrundlagen (YGL) ett likartat
skydd for yttranden i bl a radio, TV och film. Lagarna bygger pa vissa
gemensamma principer som censurforbud, etableringsfrihet, ensamansvar
for ansvarig utgivare etc.

Enligt etablerad praxis ar marknadsforingslagens tillamplighet pd marknads-
foringsatgarder som vidtas via dessa skyddade medieformer, utan sarskilt
stod i grundlag, begréansad till yttrandervewr kommersiell natur, dvs som

har ett rent kommersiellt syfte och rena kommersiella férhallanden till
foremé&l.%® Detta innebar bland annat, att politisk marknadsforing helt faller
utanfor lagens tillampningsomrade.

Betraffande yttranden som ar av blandad karaktar, dvs som samtidigt
innehaller reklam- och opinionsbildande inslag, kan det i vissa fall bli fraga
om att provan del av atgarden enligt den marknadsrattsliga lagstiftningen
ochen del med stod av de yttrandefrihetsréttsliga reglerna. For de fall da det
ar svart att avgora vad som utgor ett kommersiellt- respektive icke-

2 Prop. 1970:57 s. 64.

® Prop. 1970:57 s. 88.

% Prop. 1994/1995:123 s, 48.

® Fr&gan om gransdragning mellan tryckfrihet och reklam har belysts narmare av Hogsta
Domstolen i tva avgéranden (NJA 1971 s. 589 och 1977 s. 751), bada meddelade med
anledning av ansdkan om resning av Marknadsdomstolens beslut. Se &ven t ex MD 1987:21
samt Svensson C Amfl., Aa, s. 31.
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kommersiellt yttrande, bor enligt forarbetena till den &ldre
marknadsforingslagen, det grundlagsstadgade skyddet alltid ges foéretrade
framfor de marknadsrattsliga reglefia.

Marknadsforingslagens territoriella begrinsning

Utgangspunkten ar, att marknadsforingslagen ar en svensk lag som reglerar
marknadsforingsatgarder vidtagna inom Sveriges granser. Lagen ar vad man
brukar kallaterritoriellt begrinsad. Denna begransning innebéar emellertid

inte att alla marknadsforingsatgarder som vidtagits i utlandet automatiskt
faller utanfor lagens tillampningsomrade. | propositionen till den aldre
marknadsforingslagen uttalades betraffande lagens tillamplighet pa atgarder
med internationell anknytning bl a foljande:

"Huvudsyftet med den féreslagna lagen ar att sérja for att vissa normer iakttas (sic!) inom
reklam och marknadsféring pa den svenska marknaden. Avgérande fér om generalklausulen
skall tillampas pa en viss atgard bor darfor vara om atgarden &ar inriktad pa en svensk
publik. Var atgarden har foretagits ar daremot i princip utan betydelse. Generalklausulen
bor salunda kunna tillampas pa reklammaterial som har producerats i utlandet och darefter
distribuerats till mottagare i Sverige. Detta bor gélla vare sig om reklamen &r sarskilt
inriktad pa Sverige eller vander sig till en internationell publik, daribland den svenska. Om
reklamen i och for sig avser bara en viss utlandsk marknad bér generalklausulen inte vara
tillamplig. Det bor saledes inte vara mojligt att ingripa mot en utlandsk tidning, vilken
primart ar avsedd for spridning i andra l&ander, &ven om vissa exemplar av tidningen skulle
forekomma har i landet. Det sagda galler dven &tgérder som vidtas av svenska’foretag”

Med stod av detta uttalande kan man saledes konstatera att marknads-
foringslagens tillamplighet ar oberoende av reklamens geografiska ursprung.
Den territoriella begransningen utgors istallet av ett krav pa att atgarden ar
riktad mot svensk publik och den svenska marknaden. Beroende pa om sa ar
fallet kan en utlandsk reklamatgard falla inom lagens tillampningsomrade,
medan en marknadsféringsatgard som vidtagits inom Sveriges granser faller
utanfor. Vilka kriterier som skall avgorair en marknadsforingsatgard ar att
anse som riktad mot den svenska marknaden anges inte narmare i
forarbetena, utan svaren far istéllet sokas i praxis.

Fragan om marknadsfoéringslagens tillamplighet pa reklam med
internationell anknytning har endast i begréansad omfattning varit féremal for
prévning i svensk domstol. Vissa vagledande principer for tillampningen av
kriteriet "riktat till den svenska marknaden” kan emellertid hamtas fran
Marknadsdomstolens domskal i detSsknorama-malet (MD 1989:6).

Scanorama-malet rérde de svenska reglernas tillamplighet pa tobak- och
alkoholreklam i SAS tidskrift Scanorama. Tidningen ar av internationell
karaktar och forekommer i synnerhet pa SAS internationella flygningar.
Den figurerar emellertid aven pa vissa inrikesflygningar i Sverige, vilket
foranledde KO att vacka en forbudstalan i Marknadsdomstolen. Fraga

% Prop. 1970:57 s.65 ff.
 Prop. 1970:57 s. 93. | propositionen till nya marknadsféringslagen finns inget som tyder
pa att detta férhallande inte fortfarande skulle galla.
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uppkom om reklamen, med tanke pa tidningens internationella karaktar,
kunde prévas med stéd av de svenska regl&na.

Marknadsdomstolen betonade, att ett avgorande i fragan om en utlandsk
reklam ar riktad pa en svensk publik och den svenska marknaden, maste
grundas pa ehelhetsbedomning i varje enskilt fall. Betraffande Scanorama
tog Domstolen féljande omstandigheter i beaktande:

"Scanorama ar en tidning for passagerare pa flygplan. Tidningar av samma typ forekommer
allmant inom flygtrafiken runt om i varlden och har en patagligt internationell karaktar.
Scanorama ar avsedd for spridning huvudsakligen pa flygplan i internationell trafik och
endast en mindre del av upplagan sprids inom Sverige. SAS har gjort géllande att &ven den
del av upplagan som sprids i Sverige ar inriktad pa utlandska resenarer. Att sa inte skulle
vara fallet har inte ifrdgasatts av KO och det saknas anledning att ifragasatta riktigheten
harav. Tidningen &r helt engelsksprakig, vilket i sig talar emot att den ar riktad till en svensk
publik. Tidningens innehall maste ocksa bedémas vara avsett vasentligen for utlandska
lasare. De patalade annonserna ar inte heller utformade med sarskild inriktning pa svensk
publik eller den svenska marknaden.”

Marknadsdomstolen kom fram till att annonsernainte var riktade mot den
svenska marknaden och att reklamen foljaktligen inte foll inom
marknadsforingslagens tillampningsomrade. Avgérande for Domstolens
beddmning tycks ha varit att tidningen till sprak och innehall var avsett for
utlandska resenérer samt, att annonserna i sig inte kunde ségas vara
utformade for svensk publik eller den svenska marknaden.

Marknadsforingslagens tilliimpning pa Internet

Generella konstateranden

Betraffande fragan om marknadsforingslagens tillamplighet pa Internet, kan
forst och framst konstateras, att marknadsféringslagen ar en lag med
generell rackvidd som ar avsedd att kunna tillampas péa alla medier.
Marknadsforingslagen bor darmed &ven ga att tillampa pa de marknads-
foringsatgarder som vidtas pa Internet. Inom lagens tillampningsomrade
faller saval reklam riktad till allméanheten som till enskilda, vilket gor att
marknadsforingslagen forutom att vara tillamplig pa de marknadsforings-
atgarder som vidtas via Webben och de elektroniska konferenserna, daven
kan tillampas pa den reklam som sands till bestamda adressater via e-post.

For att lagen skall ga att tillampa i det enskilda fallet kravs emellertid aven
att marknadsforingsatgarden i sig uppfyller vissa krav. Endast atgarder som
vidtas i naringsverksamhet, i kommersiellt syfte samt ar riktade mot den
svenska marknaden faller inom marknadsféringslagens tillampningsomrade.
Dessa krav bor aven vara tillampliga pa de atgarder som vidtas via Internet.

% Alkoholreklamlagen (1978:763) och Tobakslagen (1993:581) innehaller inte n&got eget
sanktionssystem. Atgarder som strider mot reglerna i dessa lagar &r enligt 3 § resp 14 § att
anse som otillborliga enligt marknadsforingslagen 4 8 1.
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Yttrandefrihet pa Internet

| tidigare avsnitt har uppméarksammats, att utanfor marknadsforingslagens
tillampningsomrade faller sadana icke kommersiella yttranden som vidtas
via sarskilt skyddade medier. For att pa ett sa heltackande satt som mojligt
redogora for marknadsforingslagens tillamplighet pa de atgarder som vidtas
via Internet, ar det darfor pa sin plats att kortfattat uppméarksamma fragan
om de yttrandefrihetsrattsliga grundlagarnas tillamplighet pa Internet.

Under varen 1997 presenterades en utredning rorande det yttrandefrihets-
rattsliga skyddets omfattning p& nya elektroniska médigva grupper av
tekniker var foremal for granskning : fysiska databarare (CD-ROM) och
"nya medier med hjalp av elektromagnetiska vagor” (e-post, elektroniska
anslagstavlor, informationsdatabaser etc).

Utredarna stéller sig avvisande till en teknikberoende grundlagstiftning och
till en utvidgning av de i grundlagarna skyddade medieformerna till att
omfatta de ovan namnda teknikerna. Lagens terminologi &ndras emellertid
nagot till att omfatta ” ljudupptagningath andra tekniska upptagningar ,”

en andring som endast torde omfatta de fysiska databararna. De "nya
medierna med hjalp av elektromagnetiska vagor” far darmed &aven
fortsattningsvis passas in i den nuvarande lagtexten, i huvudsak genom en
extensiv tolkning av reglerna om radiosandningar i 1:6 samt 1:9 YGL.

Betraffande Internet konstaterar utredarna, att Internet annu ej funnit sina
former pa ett sddant satt att det kan anses utgora ett nytt medium i sig . |
vantan pa en framtida utveckling far fragan om yttrandefrihetens omfattning
pa Internet darmed avgoras med beaktande av varje tillampning fBr sig.
Konsekvensen av utredarnas stallningstagande blir, att yttrandefrihetens
omfattning pa Internet kan variera beroende pa vilken Internetfunktion
(Webben, e-post, elektroniska konferenser) som tas i bruk for att formedla
yttrandet’> DA det ar vanligt att Internetfunktionerna anvands i kombination
kan detta synsatt vara foérenat med stora praktiska svarigheter och skapar ett
osdakert rattslage for anvandarna. Samtidigt ar det emellertid svart att se hur
man skulle kunna inféra en sarskild lagstiftningslosning betréaffande de
yttranden som ager rum via Internet. Flera av de kommunikationsformer
som erbjuds via Internet finns &ven att tillga via andra system, och de
juridiska ldsningarna maste ga att tillampa pa samtliga av dessa. Ur
marknadsréattslig synvinkel torde det oklara réattslaget rérande yttrande-
frihetens omfattning pa Internet, 6ka risken for besvarliga gransdragnings-
problem mellan marknadsféringslagens och yttrandefrihetsgrundlagarnas
tillampningsomrade.

% SOU 1997:49 "Grundlagsskydd fér nya medieformer”.

°'S0U 1997:49 s.21.

™ Se ovan i avsnittet betraffande "nya medier med hjalp av elektromagnetiska vagor ”, samt
SOU 1997:49 s.31-78.
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Reklam riktad mot den svenska marknaden ?

Marknadsforingslagens territoriella begransning innebér att lagen endast ar
tillamplig pa foreteelser som forekommer pa den svenska marknaden. Det ar
med andra ord emidvdindig forutsattning for lagens tillampning att den
ifrdigavarande marknadsféringen sprids inom landets granser. Denna
omstandighet ar emellertid intélrcicklig. FOr att en marknadsforingsatgard
som vidtagits via Internet skall falla under marknadsfdringslagens
tillampningsomrade, racker saledes inte att marknadsforingen de facto
kommer att kunna nas av svenska anvandare. For att lagen skall kunna
tillampas kravs dessutom att marknadsforingen ar riktad mot den svenska
marknaden.

Ur forarbetena kan utlasas att marknadsféringslagens tillamplighet ar
oberoende av saval naringsidkarens nationalitet som reklamens geografiska
ursprung. Fragan om nar en reklamatgard via Internet ar att anse som riktad
till den svenska marknaden kan darmed bli aktuell vid saval en
svenskproducerad reklamsatsning som i fraga om en reklamatgard som
sands via en dator belagen i utlandet. Ur den svenske naringsidkarens
synvinkel innebar detta, att det inte gar att undandra sig den svenska
lagstiftningen genom att flytta lagga upp en websida pa en server i utlandet.

Det &r svart att gora nagra sakra uttalanden om vad som kravs for att en
reklam som laggs upp pa en websida skall anses riktad till den svenska
marknaden. Enligt Marknadsdomstolens domskal i Scanorama-malet skall
en helhetsbeddmning av féreliggande anknytningsfakta goras i varje enskilt
fall. En faktor som kan fa betydelse i en framtida domstolsbeddomning, &r
marknadsforingens sprakliga utformning. En pa svenska utformad
webreklam bor vara att anse som riktad mot svensk publik och den svenska
marknaden. Utformas reklamen pa ett annat sprak, te x engelska, kravs det
troligen andra kopplingar till Sverige for att atgarden skall falla under
marknadsforingslagens tillampningsomrade. | litteraturen anges som
exempel ett angivande av pris i svenska kronor eller en hanvisning till en
svensk aterforsaljaré. Andra omstandigheter som kan ténkas f& betydelse

ar att den marknadsforda produkten finns for forsaljning i Sverige, eller att
naringsidkaren bedriver stadigvarande naringsverksamhet i landet. Det ar
aven mojligt att websidans placering och val av soktjanst eller index skulle
kunna tillmatas viss betydelse vid en helhetsbedémning. Ett utnyttjande av
en svensk marknadsplats och svenska soktjanster eller index skulle med
denna utgangspunkt anses tala for att reklamen var riktad mot svensk publik
och den svenska marknaden.

Samma principer som tillampas i friga om Webben borde dven kunna
tillampas i fraga om reklaminlagg till elektroniska konferenser. Valjer
naringsidkaren att gora ett inlagg till en internationellt baserad nyhetsgrupp,
far meddelandets utformning och innehallsméssiga anknytningar till Sverige

2 Lindberg A, Praktisk IT-ratt, Stockholm 1997, s.52 samt Rindforth P, Aa, s.38.
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avgora om reklamen &r riktad mot svenska konsumenter. Ett val av en
svenskbaserad nyhetsgrupp torde emellertid, precis som i fraga om
anvandandet av svenska marknadsplatser pa Webben, vid en
helhetsbeddmning anses tala for att reklamen ar riktad mot den svenska
marknaden.

Massreklam via e-post skiljer sig fran de tva andra Internetfunktionerna i det
att det har ror sig om en direktsand reklam till bestdmda, svenska adressater.
Aven om samma utskick samtidigt gors till anvandare i andra delar av
varlden torde atgarden redan pa grund av valet av spridningssatt anses riktad
till svenska konsumenter och den svenska marknaden.

Sammanfattning och slutsatser

Marknadsfoéringslagen ar tillamplig pa marknadsforing oberoende av
medium, och kan saledes aven tillampas pa sadan reklam som sprids via
Internet. Lagens territoriella begransning innebar, att lagen endast kan
tillampas pa marknadsforing som spritts i Sverige och som ar riktad mot en
svensk publik och den svenska marknaden. Av forarbetena framgar, att
marknadsforingslagens tillamplighet i princip ar oberoende av saval
naringsidkarens nationalitet som reklamens geografiska ursprung.
Marknadsforingslagen kan aven tillampas pa utlandsk reklam som séands via
en dator i utlandet, under forutsattning att reklamen ar riktad mot den
svenska marknaden. Pa motsvarande satt bor en marknadsforingsatgard som
vidtas av en svensk naringsidkare pa Webben, falla utanfér marknads-
foringslagens tillampningsomrade, da naringsidkaren enbart riktar sin
reklam mot en viss utlandsk marknad.

Vid avgérande om en marknadsforing ar riktad mot den svenska marknaden
skall man, enligt de principer som slogs fast i Scanorama-malet, géra en
helhetsbedémning av reklamens anknytning till Sverige. Samma typ av
kriterier bor anvandas vid en i fran utlandet harrérande reklam som vid en
svenskproducerad reklamsatsning, t ex sprak, hanvisning till svenska
aterforsaljare, anvandande av svenska marknadsplatser etc.

Aven om det principiellt sett &r mojligt att med stod av marknadsforings-
lagen ingripa mot den utlandska reklam som nar svenska konsumenter via
Internet, tycks det emellertid som att de praktiska mojligheterna till ett
ingripande i manga fall kommer att vara relativt begransade. Spraket pa
Internet ar klart dominerat av engelskan, och forsaljningen sker ofta, utan
utnyttjande av svenska mellanhander, direkt fran de utlandska
producenterna. | synnerhet pa de omraden dar de svenska marknadsrattsliga
reglerna ar strangare an sina utlandska motsvarigheter, t ex betraffande
alkoholreklam eller reklam riktad mot barn, kan detta forhallande medféra
stora nackdelar for svenska konsumenter och naringsidkare. Aven om en
marknadsforingsatgard inte, pa grund av bristande anknytningsmoment,
juridiskt sett ar att anse som riktad mot den svenska marknaden, s& kommer
reklamen att na hundratusentals svenska anvandare, som inte har mojlighet
att aberopa de svenska reglerna till skydd. Ur naringsidkarnas synvinkel kan
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det darmed uppsta en ojamlik konkurrenssituation dar olika naringsidkare,
vars marknadsforing de facto kommer att kunna nas av samma svenska
konsumenter, inte alltid ar skyldiga att félja identiska regler. | en framtid dar
den elektroniska handeln har fatt storre utbredning och stérre varden star pa
spel, ar det mgjligt att de svarigheter som ar férknippade med att ingripa mot
en "internationellt utformad” marknadsforingsatgard pa Internet kan fa
negativa ekonomiska konsekvenser for de naringsidkare som direkt riktar
sin marknadsforing till svenska konsumenter, och som darmed kan bli
skyldiga att anpassa sin marknadsforing efter strangare regler &n sina
konkurrenter.

Hur skall man da kunna motarbeta denna utveckling? En lésning vore att
man, istéllet for att gora en helhetsbedémning av reklamens utformning och
innehallsmassiga anknytning till Sverige i varje enskilt fall, anser att all
reklam som sprids till svenska konsumenter via Internet automatiskt
uppfyller kravet pa att vara riktad mot den svenska marknaden. Detta skulle
innebara, att all marknadsféring som nar svenska konsumenter via Natet
maste anpassas efter marknadsforingslagens regler om tillborlig reklam.
Fragan ar om detta forslag ar praktiskt genomforbart. Ar det verkligen
rimligt att krdva att en naringsidkare i USA eller i Japan, som inte avser sina
produkter for den svenska marknaden, har kannedom om och anpassar sin
marknadsforing efter svenska regler? Forslaget skulle vidare innebéara att
Sverige tog pa sig rollen av en "Internetpolis” vilket, férutom att innebéra en
enorm arbetsborda for svenska myndigheter, aven kan ifragasattas ur
folkrattslig synpunkt. En annan tankbar 16sning ar darfor, att Sverige, i
samarbete med andra lander, utarbetar sarskilda internationella
bestammelser for marknadsforing via Internet, sa att all reklam, oberoende
av ursprung, utformning och innehall maste anpassas efter samma regler.
Vilken form ett sddant samarbete kan och bor ta, kommer att diskuteras
narmare i kapitel 9.
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MATERIELLA KRAV PA
MARKNADSFORINGEN

Allmint om marknadsforingslagens materiella
bestimmelser

Marknadsforingslagens i materiellt hAnseende centrala bestdmmelse &ar
generalklausulen mot otillborlig marknadsforing i 4 8 MFL.
Lagtextens forsta stycke lyder:

”Marknadsforingen skall stdmma overens med god marknadsforingssed och
aven i ovrigt vara tillborlig mot konsumenter och ndringsidkare”

| paragrafens andra stycke finns en regel om informationsskyldighet i
konsumentrelationer.

" Vid marknadsforingen skall ndringsidkare ldmna sadan information som
dar av sdrskild betydelse fran konsumentsynpunkt”

Med begreppet god marknadsféringssed avses enligt 3 8§ MFL att
marknadsforingen skall stamma 6verens med god affarssed samt andra
vedertagna normer som syftar till att skydda konsumenter och naringsidkare
vid marknadsforing av produkter. | Marknadsdomstolens praxis har harvid
sarskilt stor vikt tillméatts de riktlinjer som ges ut av Internationella
Handelskammaren (ICC5.

Forutom de tva allménna reglerna i 48 MFL innehaller
marknadsforingslagen ett antal bestdmmelser som preciserar vad som utgor
otillbérlig marknadsféring och hur informationsskyldigheten skall fullgéras
(5-13 88 MFL). Denna sk forbudskatalog utgor en kodifiering av
Marknadsdomstolens praxis av vad som kan uppfattas som otillbérlig
marknadsféring och har skapats for att géra rattslaget mer dverskadligt.

Forbudskatalogen

Vissa former av otillbérlig marknadsféring har plockats ut ur general-
klausulen for att forma en katalog av exempel pa vad som &r att anse som
otillbérlig marknadsforing. De i sammanhanget viktigaste bestammelserna
omfattar:

" Domstolen har i synnerhet fast vikt vid ICC:s "Grundregler fér reklam”, ICC-dokument
432-2.
" Prop.1994/95:123 s. 44.
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* Krav pa reklamidentifiering och sdndarangivelse (5 8 ): En grundlaggande
princip ar att all marknadsforing skall utformats och presenteras pa ett satt
att det tydligt framgar att det ar frdga om en sadan (reklamidentifiering). En
kommersiell annons far inte ge intryck av att vara redaktionell text och av en
direktadresserad forsandelse skall det tydligt framga att den innehaller
reklam?® En annan grundldggande princip &r att det av marknadsféringen
tydligt skall framga vem det ar som ar ansvarig for denna (sandarangivelse).
Mottagaren skall latt kunna identifiera och na den som star bakom det
kommersiella budskapét.

* Forbud mot vilseledande reklam (6 8): En naringsidkare far vid
marknadsforingen inte anvanda pastaenden eller andra framstéllningar som
ar vilseledande i fraga om naringsidkarens egen eller nagon annan
naringsidkares verksamhet. Som utgangspunkt fér beddmningen for vad
som &r vilseledande anvands ofta det helhetsintryck som framstallningen ger
en konsument vid en flyktig kontakt. Regeln ar utformad med en icke
uttdmmande exemplifiering av pa vilket satt en framstallning inte far vara
vilseledande, t e x betraffande produktens art, kvalitet, ursprung och pris.
Exemplen bygger pa EG:s direktiv (84/450/EEG) om vilseledande reklam.

*Forbud mot vilseledande efterbildningar (8 8): Bestammelsen forbjuder en
naringsidkare att i sin marknadsfoéring anvéanda efterbildningar som ar
vilseledande genom att de latt kan foérvaxlas med en annan naringsidkares
kénda och sarpraglade produkter. En marknadsforing far inte utformas pa ett
sadant satt att konsumenterna vilseleds i fraga om produktens kommersiella
ursprung!”’

Darutover omfattar katalogen regler som behandlar vilseledande
forpackningsstorlekar (78), konkursutforsaljningar (98), utforsaljningar
(108), realisationer (118), obestallda produkter (128), och férmans-
erbjudanden (138).

Generalklausulen - renommésnyltning och
misskreditering

Generalklausulen omfattar alla marknadsforingsatgarder som ar att anse som
otillbdrliga mot konsumenter eller naringsidkare. Den "tacker” &ven
bestammelserna i forbudskatalogen. For att en marknadsforingsatgard skall
vara att anse som oférenlig med generalklausulen kravs att atgarden

" Setex : MD 1993:28 resp. MD 1972:14.

"8 vanligtvis skall identifieringen géras genom att annonsérens firma eller namn anges i
annonsen, men aven ett etablerat varumarke kan i vissa fall godtas som tillrackligt
identifierande. Prop. 1995/96:123 s.47.

" Prop. 1994/95:123 s.58. En férutsattning for att forvaxling skall ske &r att det
efterbildade objektet ar sarpraglat och kant pd marknaden. Det kravs emellertid inte att den
efterbildade varan ar skyddad av den immaterialrattsliga lagstiftningen.
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"objektivt sett " &r otillborlig’ Detta innebar att det inte finns ndgot krav pa
uppsat eller oaktsamhet for att atgarden skall anses strida mot
generalklausulen.

Beddmningen av vad som ar att anse som otillborligt enligt general-
klausulen ligger pa det etiska planet. Huvudprincipen ar att all reklam skall
vara vederhaftig, dvs den far ej vara osann, otydlig eller 4gnad att vilseleda.
Utgangspunkt fér bedomningen ar det helhetsintryck som marknadsféringen
ger en konsument vid en flyktig kontakt. Hansyn tas aven till det medium
som reklamen presenteras i samt till vilken malgrupp som reklamen riktar
sig. En annan viktig princip som kommit till uttryck i praxis ar den sk
lagstridighetsprincipen som innebér att en marknadsféring som strider mot
annan lag, som uppmanar till brott eller som skapar risk for olagligt
beteende &r att anse som otillboffig.

Utover de forfaranden som plockats ut i katalogbestammelserna har
generalklausulens forbud mot otillb6rlig marknadsféring i praxis aven
ansetts innefatta ett forbud mot bl a renommésnyltning och misskreditering.

Forbudet mot rennommésnylining innebar, att en naringsidkare inte far

utforma sin marknadsforing pa ett sddant séatt att det goda anseende som &r
forknippat med ett annat foretag utnyttjas pa ett otillborligt satt. Det kan
exempelvis réra sig om en situation dar en konsument pa grund av
forknippandet med det andra foretaget kommer att 6verskatta en varas varde
eller dar naringsidkaren pa ett i dvrigt stotande satt drar nytta av ett annat
foretags goodwill for att salja sina produkter.

Misskreditering anses foreligga da en naringsidkare i sin marknadsforing
beskriver en konkurrent pa ett krankande satt. Vid en misskreditering som
innehaller oriktig eller vilseledande uppgifter kan d&ven 68 MFL anvandas
for att ingripa mot reklamen. Ar informationen i sak riktig men &r utformad
pa ett satt som onddigtvis misskrediterar den utpekade kan en talan endast
stddjas pa generalklausulen.

| utredningen till den nya marknadsféringslagen foreslogs att
misskrediterande och renommésnyltande reklam skulle tas med bland
katalogbestammelserna. Forslaget togs emellertid aldrig med in i
propositionen, da Marknadsdomstolens praxis pa omradet inte ansags
tillrackligt klar och det inte ansags mojligt att generellt beskriva var gransen
gar for vad som skall anses otillborligt. Det ansags vara béttre att lata
handlingssatten forbli kvar under generalklausulen och istallet gora en
helhetsbedémning i varje enskilt f&il.

8 Prop. 1994/95:123 s. 91.
™ Prop. 1994/95:123 s. 41 samt Svensson C A mfl., Aa, s. 87.
8 prop. 1994/95:123 s. 74ff.

29



Otillborlig marknadsforing via Internet

Generella konstateranden

Att en marknadsforingsatgard som vidtas via Internet faller under
marknadsforingslagens tillampningsomrade innebaér, att marknadsforingen
skall stamma dverens med lagens materiella bestimmelser om vad som
utgor en tillborlig marknadsféring. Med andra ord skall en marknads-
foringsatgard via Internet, precis som i fraga om marknadsforing via
traditionella kanaler, ske i enlighet med god marknadsféringssed och far inte
heller i dvrigt vara otillb6rlig mot konsument eller naringsidkare. Reklamen
skall vara vederhaftig och inte vilseleda konsumenterna i fraga om
ursprung, pris, kvalitet etc.

Det ar inte mgjligt att inom ramen for detta arbete géra en uttbtmmande
upprakning av alla typer av marknadsforingsatgarder via Internet som kan
tdnkas strida mot marknadsforingslagens bestdmmelser. ( Intresset av en
sadan utredning kan for 6vrigt ifrdgasattas da resultatet i mangt och mycket
skulle vara det samma som vid anvandandet av en traditionell marknads-
foringskanal.) | detta avsnitt har jag darfor valt att belysa nagra materiella
aspekter som kan sagas ha ett ndra samband med Internets uppbyggnad och
struktur. Framstallningen gor inte pa nagot satt ansprak pa att vara hel-
tackande utan begransar sig till nagra av de materiella aspekter som kan
tankas bli aktuella vid en framtida domstolsprévning.

Det normativa bedomningsunderlaget - ICC:s
riktlinjer

Marknadsféringslagens generalklausul stadgar, att marknadsforingen skall
stamma overens med god marknadsféringssed. Enligt 3 8 MFL innefattar
detta begrepp god affarssed samt andra vedertagna normer med syfte att
skydda konsumenter och naringsidkare. Detta innebar emellertid inte att de
riktlinjer, rdd och rekommendationer som utfardas av olika statliga
myndigheter och organisationer ar att anse som bindande i sig. Reglerna
utgor snarare ett tolkningsunderlag for vad som ar att anse som tillborlig
marknadsféring.

Internationella Handelskammaren (ICC) ar naringslivets internationella
huvudorgan, som sedan bdrjan av 1900-talet givit ut riktlinjer for
marknadsféring och reklam. Den 11 juni 1996 gav ICC ut riktlinjer for
interaktiv marknadskommunikati¢h Reglerna kan sammanfattas enligt
foljande:

8 7 CCs riktlinjer for interaktiv marknadskommunikation ” ICC-dokument 240-44/4 rev 5.
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Den som marknadsfor nagot via ett interaktivt medium maste alltid ange sin
sandaridentitet (1p) och mottagaren skall ges mojlighet att avvisa "icke
onskvarda kommersiella meddelanden”.(2p) Eventuellt pris for en tjanst
eller for en vara skall alltid uppges och kunden skall ges en tidsfrist att ga
igenom bekraftelsens innehall innan kdpet anses fullbordat (3p).

Vid marknadsforing till sarskilda nyhetsgrupper och elektroniska
anslagstavlor skall det respekteras att vissa av dessa kan ha sarskilda
standarder fér vad som &r ett acceptabelt kommersiellt beteende.
Kommersiella meddelanden far i princip endast skickas till ett forum av klar
kommersiell natur, eller som pa tydligt satt -implicit eller explicit- visat att
sadana budskap godtas. Kommersiella budskap som helt avviker fran amnet
pa en icke-kommersiell hemsida &r inte tillatna utan ett uttryckligt
medgivande fran systemoperattren (4p).

Den som agnar sig at marknadsféring via interaktiva medier uppmanas
vidare att vara sarskilt uppmarksam pa Natets globala karaktar samt pa
riskerna med att ett budskap i en annan kultur kan uppfattas som
"pornografiskt, valdsamt, rasistiskt, eller konsdiskriminerande” (6p).

Avslutningsvis papekar ICC att riktlinjerna utgor en form av sjalvreglering
som skall betraktas som underordnad varje existerande, tillamplig lag och
poangterar att man inte tagit stallning till den kansliga fragan om
jurisdiktion.

ICC:s riktlinjer for interaktiv marknadsforing ar tamligen vaga och ger i
mangt och mycket uttryck for den Netikett som anvandarna utarbetat for
uppforandet pa Natet. Det ar svart att géra nagra sakra uttalanden om vilken
betydelse dessa bestammelser kan tankas fa i en framtida
domstolsprovning. Generellt sett kan man emellertid konstatera att ICC:s
riktlinjer ofta tas i beaktande av svenska domstolar vid faststallandet av vad
som utgOr en tillborlig marknadsforing. Reglerna ses som en form av
kodifierad god affarssed, en sarstallning som aven har bekréftats i
propositionen till nya marknadsféringslagémled denna utgdngspunkt far

det anses troligt att riktlinjerna for interaktiv marknadsforing, vid sidan av
marknads-foringslagens materiella bestammelser, kommer att tas i
beaktande i ett framtida mal rérande marknadsféring via Internet.

Betraffande Netiketten i sig, ar den juridiska stéllningen betydligt mer oklar.
Till skillnad fran ICC:s regler har Netiketten har inte forfattats av nagot
enhetligt organ och det finns inte nagon officiell nedteckning av reglernas
innehall. Netiketten utgor i stort sett endast en form av social kontroll

mellan anvandarna, som svarligen kan jamstallas med normer i juridisk
mening. Samtidigt bor uppmarksammas, att dessa etiska regler av
Internetanvandarna ofta uppfattas som varande av tvingande karaktar, lat
vara att den enda sanktionen bestar av protester fran andra anvandare i form

8 Prop. 1994/95:123 s.42.
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av "flamming”. Det &r inte uteslutet att Netiketten, atminstone i en framtid
da systemet blivit mer homogent, kan fa en stor betydelse aven inom den
juridiska varlden.

Internet som medium

Vid avgorandet om en marknadsforingsatgard ar att klassa som otillborlig ar
det inte ovanligt att Marknadsdomstolen tar saval valet av framstallningssatt
som avsedd malgrupp i beaktande. Atgarden kan bedémas svarare om den
vidtas i ett medium som har stor genomslagskratft eller om den riktar sig mot
en sarskilt utsatt grupp konsumenter i en oskyddad situation, t ex barn eller
sjuka. | framstéliningar dar kunden saknar mojlighet att i forvag besiktiga
varan, som t e x vid postorderforsaljning, stélls sarskilt hoga krav pa
reklamens vederhaftigh&t.

Var fjarde svensk beraknas idag ha tillgang till Internet, vilket far anses
innebéara att Internet ar ett medium med relativt stor genomslagskratt.
Anvandarprofilen domineras av unga, hégutbildade man som bor i
tatorter® D4 ett mediums demografiska spridningsgrad och marknads-
foringens malgrupp vanligen sammanfaller, torde denna kategori av
anvandare pa Internet ofta utgéra marknadsféringens primara malgrupp. En
dylik malgrupp bor generellt sett inte foranleda nagra sarskilda
skyddsovervaganden vid en materiell provning Med Internets fortsatta
spridning ar det emellertid troligt att antalet anvandare inom olika
samhallsgrupper okar. Detta kan medféra att en stérre andel
marknadsforingsatgarder pa Natet riktas mot kansliga malgrupper som aldre,
sjuka och barn.

Den multimediala teknik som finns att tillga pa Internet erbjuder
naringsidkaren att genomféra sin reklamkampanj med anvandande av rérliga
bilder, text, bild och ljud. Dylika kombinationsmojligheter kan medfora en
Okad risk for reklambudskap av suggestiv karaktdr som har en stark
paverkan pa anvandarens sinnesstamning. Reklamen kan vidare betraktas
som sarskilt patrangande da& den nér Internetanvandaren i en hemmiljo. Aven
om framstéllningen i sig inte &r av vilseledande karaktar ar det darmed
mojligt att valet av framstallningssatt kan gora det svarare for konsumenten
att bedoma reklamens varde. Det bor ocksa uppmarksammas att den handel
som sker via Internet ar att jaAmstalla med traditionell postorderforsaljning.
Detta forhallande kan medfora att sarskilt hoga krav pa vederhaftighet stalls
pa den reklam som t ex laggs upp pa en av Webbens marknadsplatser.

En annan aspekt rérande mediet Internet som kan téankas paverka
Marknadsdomstolen i en framtida bedémning, &r Internets decentraliserade
karaktar. Det finns inget enhetligt organ som utévar kontroll 6ver
verksamheten pa Internet, och de svarigheter som far anses vara forknippade

8 Prop. 1957: 70.
8 Regeringens skrivelse 1997/98:19 "Utvecklingen i Informationssamhallet”
( http:// rixlex.riksdagen.se).
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med att beivralagstridiga handlingar pa Natet, torde 6ka risken for att
mediet utnyttjas av naringsidkare for att sprida reklam som strider mot de
svenska marknadsforingsreglerna. Det ar mgjligt att Marknadsdomstolen,
for att motverka en utveckling av Internet som "marknadsféringsparadis”,
darfor kommer att se pa 6vertradelser mot marknadsféringslagen i detta
medium med sarskild stranghet.

Med fokus pa Webben

Allmént

En marknadsforingssatsning via Internet uppvisar vissa sardrag i forhallande
till marknadsforing via traditionella marknadsforingskanaler. Betraffande

den marknadsforing som sker via Webben &r det sarskilt intressant att
uppmarksamma att denna kan sagas &ga rum pa tva plan. Forst och framst
kan marknadsforingsatgarder vidtas pa sjalva websidan. Denna reklam torde
i mangt och mycket kunna likstallas med den varureklam som sker via
traditionella medier, exempelvis tidningsannonsering. Som marknads-
foringsatgarder bor emellertid aven anses de Ovriga atgarder som vidtas pa
Webben i syfte att marknadsféra websidan. Detta avsnitt & agnat at att, mot
bakgrund av marknadsféringslagens materiella bestammelser, granska den
"smygreklam” som kan sédgas aga rum med utnyttjande av webadresser,
banners och lankar. Ett visst utrymme har aven vikts at att féra fram nagra
marknadsrattsliga aspekter pa det marknadsféringsfenomen som brukar
kallas for "infomercials”.

Marknadsforing av marknadsforingen

Internets interaktiva karaktar innebéar att naringsidkaren ar beroende av
anvandarnas aktivitet for att na ut med sitt budskap. Det racker med andra
ord inte med att finnas pd Webben - féretaget maste ocks&®3ypetsfinns
olika satt for en naringsidkare att géra sin sida valbesokt av anvandarna.
Han kan exempelvis anmala sin sida till olika soktjanster och index eller
hyra annonsplats p& en annan naringsidkares valbesokta websida. Aven en
dylik "marknadsféring av marknadsféringen” bér anses vidtagen av
naringsidkaren i ett avsattningsframjande syfte och maste foljdaktligen
anpassas till marknadsforingslagens materiella krav pa vederhéftig
marknadsforing. Med andra ord bor ocksa denna form av "smygreklam”
ingd i en domstolsheddmning av marknadsféringens helhetsintryck.

Ett betydelsefullt inslag in marknadsféringen av websidan ar valet av
sarskiljande andradoman i webadressen. Det ar viktigt for foretagen att valja
en andradoméan som gor att anvandarna lagger webadressen pa minnet och
som far adressen att ofta komma upp som traff vid utnyttjandet av de olika
soktjansterna. | Sverige finns idag inget formellt hinder mot att registrera ett
ord som endast &r forvaxlingsbart med annans varurff&Rdrutom att ett
sadant forfarande kan tankas strida mot de varumarkesrattsliga reglerna

& Jager J, Aa, s.79.
¥ NIC-SE uppstéller emellertid hinder mot att registrera en andradoman sdwnrikr
med ett redan registrerat varumarke. (http://www.nic.se) Jfr Rindforth P, Aa, s. 27.
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finns det emellertid en hel del marknadsrattsliga betankligheter. En

konsument torde vanligen utga ifran att den som har ett visst varumarke i sin
webadress aven tillverkar varor med detta namn. Det torde darmed uppsta en
risk for att konsumenten vilseleds i fraga om produkternas kommersiella
ursprung. Ett dylikt férfarande strider mot reglerna i 8 8 MFL om

vilseledande efterbildning. Anvandandet av annans varumarke i
webadressen skulle &ven i vissa fall kunna utg6ra en bristande
sandarangivelse (58 MFL). Detta torde emellertid forutsatta att websidan i

sig inte innehaller tillracklig information som kan identifiera féretaget som

star bakom budskapet.

Naringsidkaren kan aven anmala vissa nyckelord till sktjansterna. Till
skillnad fran de anmalda webadresserna kan dessa géras osynliga for
anvandaren genom att "gémmas” i HTLM-koden. Om naringsidkaren
anmaler ett ord till sbktjansten som ar forvaxlingsbart med annans
varumarke gar det troligen inte att havda otillb6rlig marknadsforing pa

grund av vildeledande efterbildning. Da ordet inte ar synligt for

konsumenten kan denne svarligen sagas vilseledas betraffande produkternas
kommersiella ursprung. Att pa detta satt utnyttja en sokning som i normala
fall skulle anses tillkomma annan skulle emellertid, under forutsattning att
aven varumarkesinnehavaren innehar en hemsida pa Webben, kunna tankas
utgora otillbérlig marknadsféring i form av renommésnyltrithg4 § 1 st).

Betraffande anvandandet av lankar i ovrigt bor man skilja mellan de lankar
som lederran den egna websidan till andras sidor och de lankar som
placeras ut pa andras sidor och ledéden egna sidan.

De lankar som naringsidkaren lagger in till andra naringsidkares sidor utgor
ofta sk hotlists, dvs listor pa webadresser till andras sidor som
naringsidkaren anser vara av intresse for anvandarna. Det kan till exempel
réra sig om lankar till soktjanster eller till andra foretag som bedriver
naringsverksamhet inom samma bransch. Pa Webben rader i princip fri
lankning. Detta innebar att utplacerandet av en lank till annans sida kan ske
utan sarskilt tillstand av den naringsidkare till vars sida lanken gar. Ur
marknadsrattslig synvinkel bor en lank som gar till en konkurrent sida i
kombination med ett nedvarderande uttalande om dennes produkter kunna
angripas som otillbérlig p& grund av misskreditering (481 MEDenna
mojlighet torde aven sta 6ppen for de fall da lanken inte foljs av ett sarskilt
nedvarderande uttalande men websidan déar lanken &r placerad pa innehaller
sarskilt tvivelaktigt material som den ditlankade naringsidkaren inte vill bli
forknippad med, t e x pornografiska bilder.

De banners eller annonser som i marknadsforingssyfte placeras ut pa andras
sidor utgor en form av elektronisk annonsering som ar underkastade precis

¥ Rindforth P, Aa, s.38ff.
8 Ar uppgifterna direkt oriktiga eller vilseledande g&r det dven att stédja en talan om
misskreditering p& bestammelsen mot vilseledande reklam i 6 § MFL.



samma materiellaregler som annonsering i t ex en tidning. Att narings-

idkaren ofta valjer att placera en annons pa en sida som ar valbesokt av den
kategori av anvandare som han riktar sin reklam till bor darmed inte i sig
foranleda nagon sarskild marknadsrattslig bedémning. Naringsidkaren
betalar ju for den goodwill som han pa detta satt drar nytta av.

Infomercials

Webben erbjuder féretagen majlighet att lagga ut stora mangder
information. Vid en marknadsforing pa websidorna passar naringsidkare
darfor ofta pa att lagga in annan information vid sidan av den traditionella
varureklamen, t ex arsredovisningar, kommande lagstiftning eller annan
information som ror branschen i stort. Resultatet blir en sammanblandning
av reklam och 6vrig information. Aven om dylika "infomercials” ur ett
ekonomiskt perspektiv kan innebéara stora fordelar for foretagen sa medfor
denna marknadsforingsteknik vissa juridiska betankligheter.

Ur rattstillamparens synvinkel kan reklamens sammanblandning med Ovrig
information leda till 6kade problem att skilja "rena kommersiella yttranden”
fran annan asiktshildning. Medan de kommersiella yttrandena faller under
marknadsforingslagens tillampningsomrade omfattas 6vrig asiktsbildning
vanligen av det yttrandefrihetréttsliga skyddet. | de fall en uppdelning av
inslagen inte later sig goras skall man enligt férarbetena i tveksamma fall ge
foretrade &t de ytrandefrihetsrattsliga regléfndraga om Internet kan

denna bedomning forsvaras ytterligare pa grund av det osakra rattslage som
idag f&r sagas rada betraffande yttrandefrihetens omfattning pa®Ratet.

Ur naringsidkarens synvinkel kan utnyttjandet av "infomercials” innebara en
Overtradelse av marknadsfdringslagens 58 om reklamidentifiering. Enligt
denna bestammelse skall det tydligt framga av reklamen att den utgér en
sadan och att all reklam som ar att forvaxla med redaktionell text ar att
betrakta som otillborlig. Om marknadsforingen pa Webben utformas pa ett
sadant satt, att anvandaren uppfattar pastaenden av reklamkaraktar som
objektiv information, foreligger en krankning av 5 8 MFL. Da
bestammelsen &r en av reglerna i férbudskatalogen kan naringsidkaren
riskera att drabbas av stranga sanktioner, i varsta fall i form av en
marknadsstoringsavgift.

Betraffande de moment av underhallande karaktar som naringsidkaren
lagger ut pa sin sidan torde dessa séllan kunna forvaxlas med redaktionell
text. Dessa atgarder bor emellertid, under forutsattning att de vidtagits i ett
marknadsférande syfte, kunna prévas med stod av generalklatfsulen.

Sérskilt om reklam via e-post och elektroniska

8 Prop. 1970:57 s.65ff.

% Fragan om yttrandefrihetsgrundlagarnas (TF och YGL) tillamplighet p& de tjanster som
erbjuds via Internet har i viss man behandlats i avsnitt 5.3.2. | 6vrigt hanvisas till SOU
1997:49.

% Se t e x Lotterilagen (SFS 1994:1000) samt 13 § MFL om rabatter och andra
formanserbjudanden.
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konferenser

Betraffande de sarskilda vervaganden som kan tankas komma i fraga om
den marknadsféring som ager rum via andra Internetfunktioner bor forst
och framst uppméarksammas att massreklam som sands till svenska
anvandare via e-post utgor en form av direktmarknadsféring. Reklamen
riktar sig direkt till enskilda individer som inte sarskilt har bett om

reklamen. | svensk marknadsrattslig praxis har det utarbetats vissa principer
for hur direktmarknadsforing far ske. Precis som vid den direktmarknads-
foring som hamnar i den vanliga breviadan bor en naringsidkare som véljer
att sanda massreklam via e-post anpassa sig efter denna praxis, som bl a
innefattar ett férbud mot direktadresserad reklam till barn under 16 ar och
sarskilt stranga krav p& reklamidentifiering (5§MPtpen senare
bestammelsen kan aven bli aktuell i fraga om reklaminlagg till elektroniska
konferenser. Pa grund av Netiketten utformas dessa inlagg ofta pa ett mycket
informativt och sakligt satt, vilket kan medftra att de 6vriga
debattdeltagarna inte uppfattar reklamen som sadan utan som redaktionell
text eller asiktsformedling.

| frdga om utnyttjandet av e-post och elektroniska konferenser i
marknadsforingen bor sarskilt uppmarksammas reglerna i ICC:s Riktlinjer
for Interaktiv marknadsforing. | riktlinjernas p.2 kravs att anvéandare alltid
skall ges mojlighet att avvisa icke 6nskad reklam och i p.4 anges att
nyhetsgruppernas regler for reklams tillatlighet skall respekteras av
naringsidkare samt att reklaminlagg till icke- kommersiella konferenser inte
far ske utan systemoperatérens tillatelse. Om domstolen véljer att beakta
ICC:s riktlinjer ar det mojligt att en marknadsforing som strider mot dessa
regler skulle kunna klassas som otillborligt med stod av generalklausulen
Betraffande massreklam via e-post far det anses tveksamt om anvandarens
mojlighet att trycka pa "delete” uppfyller kravet pa att anvandare skall ges
mojlighet att avvisa reklam pa ett tillfredstallande satt.

Sammanfattning och slutsatser

| detta avsnitt har uppmarksammats nagra aspekter av marknadsforingen pa
Internet med utgangspunkt i marknadsforingslagens materiella bestam-
melser. Gemensamt for de fragor som behandlats ar att de alla kan sagas ha
ett intimt samband med Internet — eller de olika Internetfunktionerna- som
marknadsforingskanal. De synpunkter som forts fram kan i delas in i tva
kategorier: direkt respektive indirekt paverkan.

Den direkta paverkan utgors av att valet av Internet som marknads-
foringskanal sig kan komma att tas i beaktande vid en materiell prévning

av reklamens vederhaftighet. Forst och framst kan en direkt paverkan anses
foreligga genom att sarskilda normativa beddémningsgrunder tas i bruk for
att avgora vad som utgor tillborlig eller otillborlig reklam. Betréaffande

9 Setex MD 1983:16, 1997:4
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Internet kan det i synnerhet bli fraga om att beakta ICC:s regler for
marknadskommunikation via interaktiva medier. Marknadsdomstolen kan
aven lata sin bedémning paverkas av mediets spridningsgrad och malgrupp.
Med tanke pa Internets decentraliserade karaktar och de anvandarnas
utsatthet ar det mojligt att Domstolen i en framtida prévning kommer att
stalla sarskilt htga krav pa reklamens utformning och innehall.

Det som kan kallas for Internets indirekta paverkan bestar av att en
marknadsféringssatsning via Internet kan, som en foljd av systemets
uppbyggnad och struktur, ta sig vissa sarskilda uttryck. Ovan har nagra

av dessa uttryck granskats mot bakgrund av marknadsféringslagens
bestammelser. Marknadsféringen pa Webben ager rum pa "tva plan”, dels
i form av varureklam pa Websidan, dels i form av marknadsféring av
websidan. Marknadsféringslagens bestammelser bor i princip &ven vara
tillampliga pa den form av "smygmarknadsforing” som vidtas via valet av
sarskiljande andradoman i webadressen, utplacering av lankar etc. Ett annat
sardrag som lyfts fram &r att Webben erbjuder naringsidkaren en mojlighet
att lagga in stora mangder material pa ett samlat stalle. Detta forhallande
medfor en risk att varureklamen blandas med information av mer allméan
karaktar vilket kan strida mot bestammelserna om reklamangivelse ( 58
MFL).

Pa Internet har det av anvandarna sjélva utarbetats ett regelsystem for
verksamheten p& Natet, den sk Netiketten. Aven om det far anses tveksamt
om dessa regler direkt kan komma att paverka en framtida domstols-
bedémning kan de indirekt fa betydelse via ICC:S riktlinjer. Detta kan fa
sarskilda konsekvenser i synnerhet betraffande reklaminlagg till elektroniska
anslagstavlor och massreklam via e-post. Betraffande mass-reklam via e-
post ar det vidare troligt att Domstolen kommer att ta i beaktande den
sarskilda praxis som utbildats i fraga om direktreklam till hushall. Detta
skulle medféra att sarskilda materiella krav stélls pa reklamens utformning
och innehall.
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ANSVAR FOR OTILLBORLIG
REKLAM

Det marknadsriittsliga ansvaret

Marknadsfdéringslagens utgangspunkt ar, i enlighet med allmanna
rattsprinciper, att den néaringsidkare som ar upphovsman till en otillbérlig
marknadsforingsatgard ocksa skall stallas till ansvar for denna. Det kravs
inte att naringsidkaren personligen vidtagit atgarden, utan han ansvarar aven
for de atgarder som anstallda och uppdragstagare utfort for hans rakning.

Vid sidan av det ansvar som kan drabba naringsidkaren erbjuder
marknadsfoéringslagen aven vissa mojligheter att ingripa direkt mot en
person som hanedverkat till en otilloorlig marknadsféringsatgard. Vem

som kan tillhora denna krets av potentiella medverkande beror pa valet av
sanktion.

Ett forbud kan, férutom att meddelas naringsidkaren, aven riktas mot
anstallda, andra som handlar pa naringsidkarens vagnar samtrmoh en
som i 6vrigt vasentligt har bidragit till marknadsféringen (14 § 2st MFL).
Samma sak géller enligt 15 § MFL i frdga om informationsforelaggande.

En marknadsstérningsavgift kan enligt 228 MFL drabba annan
ndringsidkare som handlat p& naringsidkarens vagnar eller som vasentligen
bidragit till 6vertradelsen, under forutsattning att kravet pa uppsat eller
oaktsamhet ar uppfylit.

Skadestandsskyldighet drablaar som uppsatligen eller av oaktsamhet
overtrader ett forbud eller alaggande eller en foreskrift i 5-1388.
Ersattningsskyldighet pa grund av ett 6vertratt forbud eller alaggande torde
omfatta hela den personkrets av medverkande kan traffas av dessa
sanktioner enligt 14 § 2st och 158 2st.

Medan ett forbud i princip kan drabbea’* och en som i dvrigt vasentligt

har bidragit till atgarden” kan en marknadsstorningsavgift endast drabba
" annan ndringsidkare som uppsatligen eller av oaktsamhet vasentligen har
bidragit till atgarden”. En marknadsstdéringsavgift kan saledes inte, till
skillnad fran férbud férenat med vite, drabba en anstalld.

Av forarbetena framgar att bestammelserna om ansvar for medverkan syftar
till att mojliggora ingripanden mot reklambyraer och andra som
"yrkesmassigt tillhandagar naringsidkare med utformning av reklam och
andra marknadsforingsatgarder.Praxis visar att detta ansvar aven kan

% Prop. 1970:57, s. 77 samt s. 91.
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omfatta ett tidnings- eller TV foretag som sprider reklamen, nagot som aven
har bekraftats i forarbetena till nya marknadsforingslagen.

Betraffande en tidnings ansvar for innehallet i publicerade annonser har
Marknadsdomstolen, i besluten MD 1982:4 samt MD 1987:5, slagit fast att
ett sadant ansvar kan foreligga i fall da tidningen aktivt har medverkat vid
annonsutformingen. | ett senare rattsfall, MD 1995:2, som rorde en annons
av ett lottosystem, har Domstolen dock ansett att ett forbud &ven kan drabba
en tidning som inte tagit ndgon aktiv del i annonsens utformning, om det
statt helt klart for tidningsforetaget att marknadsféringen var otillborlig och
trots det utforde uppdraget.

Som motivering uttalades bl a:

” Tidningsforetags annonsgranskning &r av stor betydelse for uppratthallandet av
marknadsforingslagens krav pa god marknadsféringssed --- Det far &ven anses ankomma
pa ett serivst tidningsforetag att ha kontroll 6ver de annonser som infors i tidningen.”

Domstolen ansag att det kan kravas av ett foretag att de inte tar in annonser
for alkohol eller tobak eller av andra produkter som inte far saluforas,
innehas eller anvandas enligt lag. Betraffande ett ansvar i 6vrigt
konstaterade Domstolen att en mangd olika omstandigheter kan fa betydelse
for bedomningen och att man far titta pa varje enskilt fall fér att avgora vilka
dessa omstandigheter ar och vilken vikt de skall tillméatas. | det

ifrdigavarande fallet ansag Domstolen att omstandigheter av beskaffenhet att
medfora ett medverkandeansvar, inte foreldg. Uppenbarligen ansdg man inte
att det statt klart for tidningsforetaget att reklamen var otillborlig.

Aven om det med tillampning av grundlagarna (TF, YGL) inte ar majligt att
utkrava ett ansvar av den ansvarige utgivaren for innehallet i ett
kommersiellt budskap, gar det salunda att med stod av de marknadsrattsliga
reglerna utkrava ett ansvar for medverkan av sjalva medieforétaded

MD 1995:2 tycks mdjligheterna att stélla en tidning eller ett tidningsforetag
till ansvar for innehallet i en reklam, ha dkat. Det kravs inte langre ett aktivt
deltagande fran foretagets sida, utan aven tidningar som tar emot fardiga
annonser for publicering kan stéllas till ansvar. Medverkandeansvaret
forutsatter att medieféretaget insett marknadsforingens otillborlighet, vilket i
princip innebar ett krav pa uppsat. Domstolen poangterar emellertid sarskilt,
att det far anses aligga tidningsforetagen att utdva en kontroll 6ver innehallet
i publicerade annonsét Detta uttalande skulle kunna tolkas som att
Marknadsdomstolen lamnat ett visst utrymme foér ansvar, aven i fall da
foretag inte insett reklamens otillborlighet, men att detta forhallandet skulle

% Jfr ovan, avsnitt 5.2.2.

% Det &r intressant att notera, att i férarbetena till den nya marknadsféringslagen uttalandes
betraffande utddmande av marknadsstérningsavgift ,att det inte kunde anses rimligt att ett
medverkande tidningsforetag skulle granska varje annons med avseende pa katalogreglena.
En narmare gransdragning av ansvaret dverlamnades till rattstillamparen. Prop. 1994/95:
123 s5.104.
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varit uppenbart om de fullgjort sin granskningsskyldighet. Med denna
tolkning skulle salunda ett ansvar for medverkan aven vara mojligt i fall av
grov oaktsamhet.

Ansvar for marknadsforing via Internet

Vem ansvarar pa Internet?

Som beskrivits i tidigare avsnitt ar Internet ett system av utpraglat
decentraliserad karaktar, vars utveckling i mangt och mycket har styrts av
anvandarna sjalva. En av de fragor som har fatt stort utrymme i den juridiska
debatten ar vem som skall kunna stéllas till ansvar for det olovliga material
som sprids via Natet. Utgangspunkten ar givetvis, att den som begar ett brott
aven skall bara de rattsliga konsekvenserna av detta. Problemet betraffande
Internet och andra liknande system &r, att det kan vara svart att identifiera
den anvandare som begatt den lagstridiga garningen. Ofta kan det vara
lattare att hitta den som tillhandahallit den tjanst som anvants for att sprida
det olovliga materialet. Det kan exempelvis rora sig om ett webhotell som
later anvandarna lagga upp sina hemsidor pa foretagets server eller om en
elektronisk anslagstavla, dit anvandarna kan skicka in eget material eller
hamta hem material som andra lagt ut. Den som tillhandahaller en dylik
tjanst anses aven vara den som har de stérsta praktiska och ekonomiska
forutsattningarna att forhindra materialets fortsatta spridning.

| dagslaget finns inget sarskilt ansvar foreskrivet i svensk lag fér de som
tilhandahaller olika elektroniska formedlingstjanster ( jfr ansvarig utgivare
for radioprogram, tidningar etc.) Rattstillamparen ar i princip hanvisad till
allmanna straff- och skadestandsrattsliga regler.

| det sk BBS-malet ( NJA 1996 s. 79) tog HD stallning till vilket ansvar som
avilar en systemoperator for att upphovsrattsligt material som laddats upp av
anvandarna fanns tillgangliga i hans BB$ID konstaterade, att det i
upphovsrattslagen uttryckta kravet pa tillgangliggérande kraver ett aktivt
handlandé€’ Ett sadant aktivt handlande kunde enligt domstolen inte
tillskrivas nagon somanbart tillhandahaller en BBS i syfte att fungera som
elektronisk brevlada och lager for program. Systemoperatoren kunde darmed
inte stallas till ansvar for upphovsrattsintrang.

BBS-malet illustrerar val de problem som &ar forknippade med att utkrava ett
ansvar av tillhandahallare av elektroniska tjanster med stod av allméanna
regler. For att den som tillhandahaller en elektronisk formedlingstjanst skall
kunna hallas straffrattsligt ansvarig for det lagstridiga material som
anvandarna later sprida genom tjansten kravs normalt ett aktivt handlande.
Ett sddant aktivt handlande tycks i fraga om tillhandahallare av elektroniska

% Se ovan avsnitt 2.3, not 28.
2 § Upphovsrattslagen (1960:729 ).
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tjanster i de flesta fall vara ytterst svart att pavisa. | BBS-malet prévades av
processtekniska skal varken ansvar for medverkan eller ansvar om
underlatenhet att forhindra brott. Malet anses svartolkat och har givit
ytterligare liv &t debatten om inférandet av ett sarskilt lagstadgat afisvar.

Lagforslag om ansvar for elektroniska anslagstavlor

Under hosten 1997 har regeringen lagt fram en proposition om inférande av
ett sarskilt ansvar for tillhandahallare av elektroniska anslagstivlor.
Forslaget bygger pa ett tidigare lagférslag som presenterades av IT-
kommissionen ar 1996 och omfattar saval de tjanster som erbjuds via
Internet som via andra systéffl Propositionens huvudinnehall kan
sammanfattas enligt foljande:

Enligt 1 § skall elektronisk anslagstavla forstas som "elektronisk tjanst for
elektronisk férmedling av meddelande”(1&) Utanfor lagens
tillampningsomrade faller bl a e-post till bestamda adressater samt sadana
tjanster som omfattas av TF eller YGL (28).

| 38 foreskrivs att den som tillhandahaller en elektronisk anslagstavla skall
ha en sadan uppsikt 6ver tjansten som &r nodvandig for att fullgéra
skyldigheterna som avilar honom enligt lagens 4 och 5 88. Enligt 48
foreskrivs en skyldighet att informera anvandarna om vem det &r som
tillhandahaller tjansten samt i vilken utstrackning meddelandena kan bli
tillgangliga for andra anvandare.

Lagforslagets 58 foreskriver en skyldighet for tillhandahallaren att forhindra
spridning av sddant material som uppenbart strider mot vissa uppréaknade
stadganden i Brottsbalken: 16:5 BrB, 16:8 BrB 16:10a BrB, 16:10b BrB
Samma skyldighet foreligger om meddelandet innebar en uppenbar
krankning av upphovsréattslagen (1960:729). For att fullgdra denna
skyldighet har den som tillhandahaller tjansten ratt att ta del av
meddelandenas innehall.

For ett uppsatligt eller oaktsamt krankande av 4 § foreskriver 6 § botesstraff.
Enligt 7 § kan ett uppsatligt eller grovt oaktsamt krankande av 5 § leda till
boter eller fangelse i 6 man. Ingen pafoljd skall dock utdémas for ringa
Overtradelser. Enligt 8 § kan datorer eller andra hjalpmedel som tagits i bruk
i samband med overtradelsen forverkas.

Lagen foreslas trada i kraft den 1 april 1998.

% Om BBS-malet: se Rosén "BBS-malet och ansvar for elektroniska formedlingstjanster”,

Sv JT 1996 s.414.

% Prop. 1997/98:15 . Propositionen &r fér narvarande féremal for utskottsbehandling (LU nr
11) och beraknas att debatteras i riksdagen den 4 mars 1998.

100 50U 1996:40 "Elektronisk dokumenthantering”.

191 Denna definition &r betydligt vidare &n den som anvands i denna uppsats. | SOU 1996:40
anvandes istallet termen "elektroniska formedlingstjanster”, s. 143f samt 173f.
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Regeringens lagforslag skiljer sig fran IT-kommitténs forslag pa flera
punkter. | det ursprungliga forslaget foreskrevs i 3 8§ en uppsiktsskyldighet i
den utstrackning som "ar nddvandig for verksamhetens omfattning och
andamal”. | regeringens forslag ar uppsiktsskyldigheten istallet kopplad till
fullgbrandet av 4 och 5 88. | IT-kommissionens forslag kunde en
overtradelse av 5 § endast medféra straff om tillhandahallaren uppsatligen
slappte igenom det brottsliga materialet. En skyldighet att ingripa forelag
darmed endast, da existensen av det olovliga materialet kommit till
tilhandahallarens kannedom. | regeringens forslag har straffmojligheten
utvidgats till fall av grov oaktsamhet. Da 3 § foreskriver en uppsikts-
skyldighet som ar nddvéandig for att fullgora skyldigheterna i 5 § innebar
regeringens forslag i praktiken, att den som tillhandahaller tjansten aven kan
straffas for sin underlatenhet att kanna till och ingripa mot det olovliga
materialet. Om denna lag hade varit tillamplig i BBS-malet &r det saledes
mojligt att systemoperatoren, aven utan ett aktivt deltagande, kunnat drabbas
av ett straffrattsligt ansvar.

Aven om regeringens lagférslag antas av riksdagen i hést kommer det inte
att ga att stodja ett ansvar for otillborliga marknadsforingsatgarder pa denna
lag. Enligt 5 § foreligger ingen skyldighet att ingripa mot marknadsréttsliga
overtradelset™ Detta forhallande gor det angelaget att forsoka klargora i
vilken man ett ansvar kan tankas komma i fraga med stéd av
marknadsforingslagens regler.

Marknadsforingens aktorer

Som ovan har namnts utkraver marknadsfoéringslagen i forsta hand ett ansvar
av den naringsidkare som star bakom den otillbérliga marknads-
foringsatgarden. Till skillnad fran andra former av lagévertradelser via
Internet torde denne naringsidkare vanligtvis inte vara svar att identifiera.
Det ligger sé att sdga i sjalva marknadsforingens natur att det av reklamen
framgar vem det ar som salufor de marknadsférda produkterna. Med
beaktande av den allménna debatten om ansvar pa Internet och det nyligen
framlagda forslaget om ett sarskilt ansvar for tillhandahallare av

elektroniska anslagstavlor kan det emellertid vara av intresse att s6ka utrona
i vilken man aven andra aktorer an naringsidkaren sjalv kan stallas till
ansvar for sin medverkan till den otillborliga atgarden.

Vid en marknadsforing via Internet kan, forutom alla de personer som
arbetar inom foretaget, &ven en mangd yttre aktorer vara inblandade. For att
fa tillgang till Internet kravs forst och framst en Internetuppkoppling. Om
naringsidkaren inte sjalv har en fast uppkoppling till Internet kan han skaffa
sig en uppringd sadan av gmernetleverantér. Via sitt Internetabonemang

192 Givetvis under férutséttning att den otillbérliga marknadsféringen inte samtidigt utgér ett
brott mot de uppréknade stagdandena i BrB eller Upphovsréttslagen.(58) Ett ansvar kan
aven foreligga enligt allmanna straff- och skadestandsrattsliga regler. Jfr
lagstridighetsprincipen avsnitt 6.3.
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kan naringsidkaren sedan fa tillgang till de olika IT-tjanster som Internet
erbjuder. Onskar naringsidkaren att genomfora en marknadsféringssatsning
via Webben sa kan han hyra plats pavetthorell. For att fa hjalp med
utformningen av websidan kan féretaget kontaktaegtambyrd

specialiserad pa denna typ av grafisk design. Vid marknadsféringen av
websidan kan naringsidkaren hyra annonsplats for sin bannerqaa®tt
foretags hemsida. Vid marknadsforing med utnyttjande av de elektroniska
konferenserna aktualiseras inblandningen awe@amoperatior. Det ar
systemoperatéren som tillhandahaller nyhetsgruppen och, om gruppen ar
modererad, &r det ofta denne som laser igenom inlaggen innan de sprids ut i

gruppen.

Det ar viktigt att uppméarksamma att flera av de ovan redovisade
funktionerna ofta ar kopplade till en och samma person. Internetleverantdren
kan till exempel samtidigt fylla funktionen som webhotell genom att erbjuda
Internetabonnenterna plats pa sin server. Denna funktion kan aven fyllas av
andra foretag som samtidigt utformat sin hemsida som en marknadsplats.

Fragan om medverkandeansvar

Marknadsféringslagens bestammelser om ett ansvar fér medverkan ar
mycket vida till sin ordalydelse. Vilka aktérer som kan tillhdra den
potentiella kretsen av medverkande har emellertid ndrmare specificerats i
forarbeten och praxis.

Marknadsforingslagens bestammelser om medverkandeansvar syftar enligt
forarbetena till att mojliggora ett ingripande mot reklambyraer och andra
som yrkesmassigt tillhandagar naringsidkare med utformning av reklam och
andra marknadsforingsatgarder. Att de reklambyraer som hjalper till med att
utforma webreklamen eller som tillhandahaller listor med e-postadresser,
som naringsidkaren skickar massreklam till, kan stéllas till ansvar for sin
medverkan torde framga direkt av detta uttalande. | fraga om de Ovriga
aktorerna kan konstateras, att anvandandet av dessa tjanster i viss man fyller
samma funktion for en naringsidkare vid en marknadsféringssatsning via
Internet som medieféretag gor vid marknadsforing via traditionella kanaler.
De mojliggdr spridning av det kommersiella budskapet. | Marknads-
domstolens praxis har ett ansvar for otillborlig reklam i olika fall tillskrivits
tidnings- och TV bolad® | vilken utstréckning &r denna praxis &ven
tillamplig pa dessa nya intermediarer?

Har de ifragavarande aktorerna aktivt deltagit i den otillbdrliga marknads-
foringens utformning torde det i enlighet med Marknadsdomstolens tidigare
praxis vara mgjligt att utkrava ett ansvar fér medverkan. Ett sadant aktivt
deltagande torde framst aktualiseras i fall da en Internetleverantor eller ett
webhotell hjalper naringsidkaren med upplaggningen av sin hemsida. Det &r
svart att gora nagra sakra uttalanden om vilken grad av deltagande som

193 fr ovan 7.1 samt MD 1982:4, MD 1987:5, MD 1995:2.



kravs for att uppfylla kravet pa ett aktivt handlande. Troligen skulle det
racka med att aktéren med "rad och dad” deltagit i skapandet och
utformningen av den otillbérliga marknadsforingsatgéarden.

For de fall dar ingen aktivitet kan tillskrivas den som tillhandahaller tjansten
ar rattslaget betydligt mer oklart. | MD 1995:2 slog Domstolen fast att ett
ansvar for medverkan &ven kunde drabba foretag som inte deltagit aktivt i
annonsernas utformning meow: insett reklamens otillborlighet och anda
publicerat annonsen. Stéllningstagandet motiverades med den viktiga roll
som en tidnings annnonsgranskning spelar for uppréatthallandet av en god
marknadsforingssed och att diek anses ankomma pa ett seriost
tidningsforetag att utféra en sadan granskning. | tidigare avsnitt har belysts,
att det kan finnas utrymme att tolka detta domskal pa tva satt: antingen kan
ansvar endast utdémas om uppsat kan tillskrivas den medverkande, eller sa
racker det med grov oaktsamhet.

Kravs det uppsat, dvs att aktoren faktiskt har insett reklamens otillborlighet
men anda valt att sprida den via sin tjanst eller hemsida torde ett ansvar for
medverkan séllan komma i fraga. Internetleverantérer, webhotell, system-
operatorer m fl har séllan en sadan kontroll 6ver det spridda materialet som
statiska medier. Aven om en granskning skulle utféras sa innebér kravet pa
uppsat att det racker med att blunda for reklamens otillborlighet for att
undkomma ansvar.

For att ett ansvar skall kunna komma i fraga aven i fall da foretaget inte
insett reklamens otillb6rlighet kravs att en Domstol, precis som i fraga om
en tidning, anser det ankomma pa den som tillhandahéll tjansten att
forhandsgranska reklamen innan dess spridning. Ansvaret torde vidare
forutsatta, att det enbart ar pa grund av denna bristande granskning som
insikt om missbruket inte uppnatts.

Att via praxis infora en dylik "granskningskyldighet ” skulle 6ka
mojligheterna att stalla de som tillhandahaller elektroniska tjanster till
ansvar for medverkan. Det skulle i princip vara mgjligt att stélla samtliga av
de ovan namnda aktorerna till ansvar for sin medverkan. De aktorer som
I6per den storsta risken att pa detta satt sanktioneras for sin bristande insikt
torde vara de som redan far anses ha en viss kontroll 6ver det spridda
materialet. Det ror sig framst om systemoperatorer till modererade grupper
samt aven i viss man de naringsidkare som hyr ut enstaka annonsplatser pa
sin hemsida.

Betraffande webhotell, systemoperatorer till omodererade nyhetsgrupper och
Internetleverantorer stéter parallellen till MD 1995:2 pa vissa praktiska
problem. Medan den reklam som publiceras i traditionella medier &r fysiskt
greppbar och konstant till sitt innehall, sa ar den elektroniska marknads-
foringen av foranderlig karaktar. Till skillnad fran de annonser som skickas

in till t ex en tidning sa kan en naringsidkare pa Webben utan inblandning

av den som tillhandahaller tjansten ofta sjalvstandigt ga in och andra pa

44



marknadsforingens utformning. Uppratthallandet av en strikt kontroll av
marknadsforingens innehall skulle darmed medféra stora svarigheter for
webhotell som ofta lagrar flera hundratusentals hemsidor och dar varje
naringsidkare kan gora fortloépande uppdateringar och justeringar pa egen
hand. Vidare ar anledningen till att manga nyhetsgrupper ar omodererade att
mojliggora en debatt dar inlaggen avloser varandra i snabb takt utan att
behova forsenas pa grund av systemoperatérens genomléasning. En situation
dar systemoperatorer kan stallas till ansvar for att ovetande ha slappt igenom
otillborlig reklam till gruppen skulle i praktiken innebéara att alla nyhets-
grupper maste forses med en moderator. Betraffande Internetleveranttren
kan konstateras, att dennes funktion &r att tillhandahalla ett abonnemang till
Internet. Inforandet av en granskningsskyldighet skulle innebéra att
leverantoren vid varje férfragan om abonnemang blir tvungen att utreda, om
anvandaren tanker anvanda tjansten i naringsverksamhet och darefter gora
fortldpande kontroll av om och hur tjansten verkligen anvands. Det kan
ifrdgasattas om en sadan granskning ar praktiskt genomforbar.

Trots att marknadsforingslagens regler om ansvar fér medverkan till sin
ordalydelse &r mycket vida tycks utrymmet att stalla de aktérer som deltar i
en marknadsforing via Internet till ansvar vara relativt begransat. Ett ansvar
tycks i praktiken endast bli aktuellt i de fall, da ett aktivt deltagande i den
otillbérliga reklamens utformning kan tillskrivas aktéren i fraga, till

exempel nar ett reklambolag hjalpt till att utforma reklamen, eller da ett
webhotell hjalpt naringsidkaren med att lagga upp sin websida. D&
aktorerna tillnér kategorin naringsidkare, skulle ett ansvar for medverkan
kunna foranleda ett vitessanktionerat forbud mot att upprepa atgarden och
skulle i riktigt allvarliga fall &ven kunna leda till utdomandet av en
marknadsstoringsavgift ( 228 MFL).

Sammanfattning och slutsatser

Vem som kan stallas till ansvar for lagstridig verksamhet som sker via nya
elektroniska medier &r ett problem som inte bara ror de tjanster som erbjuds
via Internet utan problemet &r genomgaende for hela den nya IT-tekniken.
Att infora ett sarskilt ansvar for tillhandahallare av olika elektroniska

tjanster kraver en intresseavvagning mellan skyddsbehov och
formedlingstjanstens karaktar. Vilken roll spelar den som tillhandahaller en
formedlingstjanst och &r det rimligt att utkrava ett sarskilt ansvar?

| ett fall av otillborlig reklam &ar det alltid i forsta hand naringsidkaren sjalv
som skall stéllas till ansvar. Enligt forarbetena ar ett ansvar for medverkan
aven mojligt i fraga om reklambyraer och andra sé@nvr hjalpt
naringsidkaren med att utforma reklamen och websidan.

Nar ingen aktivitet kan tillskrivas den medverkande ar rattslaget betydligt
mer oklart. Om Marknadsdomstolens praxis skall tolkas som att det kréavs att
den som tillhandahaller tjansten faktiskt har insett reklamens otillbérlighet,

ar det tveksamt om ett ansvar for medverkan i praktiken kan komma i fraga.
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Till skillnad fran traditionella medier sker séllan en fortldpande granskning
av reklamens innehall och det torde vara latt for aktérerna att neka
kannedom om reklamens otillborlighet. Skulle en domstol & andra sidan
anse det ha ankommit pa dem som tillhandahaller tjansterna att granska
materialet innan dess spridning, ar det majligt att ett ansvar skulle komma i
fraga aven i de fall, da det inte gar att faststéalla en insikt om reklamens
otillborlighet. En sadan bedémning skulle 6ka mojligheterna att stélla de
olika aktorerna till ansvar men innebéar samtidigt en mangd praktiska
svarigheter.

Fragorna kring tolkningen och tillampningen av MD 1995:2 pa de aktorer
som kan sagas medverka till en marknadsforing via Internet har lett fram till
en diskussion som ligger nara den ovan gjorda jamforelsen mellan IT-
kommissionens utredning och regeringens lagférslag om ansvar for
elektroniska anslagstavlor. | IT kommissionens forslag var underlatenheten
att ingripa mot brottsligt material endast straffsanktionerat vid uppsat medan
regeringens lagforslag infor ett ansvar aven vid grov oaktsamhet. Aven om
lagen om ansvar for elektroniska anslagstavlor inte féreslas bli tillamplig pa
marknadsréattsliga brott, och det i den marknadsréattsliga diskussionen endast
ar fraga om ett ansvar for medverkan, sa uppvisar regeringens proposition en
tendens som kan komma att paverka den framtida rattsutvecklingen i stort.
Det ar inte uteslutet, att lagforslagets stranga beddomning betraffande den roll
och det ansvar som kan tillskrivas tillhandahallare av elektroniska tjanster,
indirekt kan komma att paverka Marknadsdomstolen i ett framtida mal
rérande ansvar for medverkan till en otillbdrlig marknadsforing via Internet.
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JURISDIKTION

Huvuddragen i svensk internationell privat- och
processriitt

Internationell privat- och processritt

Enligt allmanna folkrattsliga principer ar varje stat suveréan, dvs har exklusiv
bestammanderatt 6ver de handlingar som vidtas inom statens territorium.
Genom att ingd olika internationella 6verenskommelser kan staterna 6ka
eller minska denna exklusiva bestammanderatt rérande vissa fragor och
under vissa omstandigheter. Nar en svensk domstol far ett mal med
internationell anknytning pa sitt bord maste den forst prova om den &r
behorig att handlagga malet eller om saken faller under ett annat lands
jurisdiktion. Finner sig domstolen behorig maste den darefter ta stallning till
vilket lands lag som skall tillampas pa fragan, och aven i vissa fall
undersoka vilka mojligheter som finns att fa domen verkstalld i utlandet.
Den del av juridiken som behandlar denna typ av fragestallningar brukar
kallas for internationell privat och processrétt.

Svensk Domsritt

| Sverige finns pa vissa omraden lagstadgade domsrattsregler som pekar ut i
vilket land talan skall vackas. Regleringen ar emellertid inte heltdckande. |
synnerhet pa formogenhetsrattens omrade ar de skrivna domsrattsreglerna
relativt fa och aterfinns till storsta del i speciallagstiftningen. Detta innebar,
att omradet till stor del &r kodifierat genom de konventioner och traktat som
Sverige har ingatt med andra stater. De mest betydelsefulla konventionerna
ar Brysselkonventionéff och Luganokonventionefl® som reglerar
forhallandet mellan EU-stater respektive mellan EES- och EU-stater.
Konventionerna, som i det narmast ar identiska, ar sk dubbelkonventioner,
vilket innebar, att de bade reglerar domsratt i internationella fragor och
frAgan om verkstallande och erkdannande av utlandska dSfrandast

1% F6r en mer detaljerad redogorelse av den svenska internationella privat- och
processratten hanvisas till Bogdan M, Svensk internationell privat- och processrétt, Lund
1995.

1% Konventionen om domstols behérighet och verkstéllande av domar pd privatréattens
omrade, Bryssel den 27 september 1968.

1% Konventionen om behdrighet och verkstallande av domar pa privatrattens omréde,
Lugano 16 september 1988.

197 En viktig skillnad &r emellertid att tolkningsfrgor rérande Brysselkonventionen kan
hanskjutas till Gemenskapsdomstolen (GD) Denna mojlighet saknas betraffande
Luganokonventionen. Palsson L, Bryssel- och Luganokonventionerna, Stockholm 1995, s.
50 not41.
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Luganokonventionen utgor idag svensk ratt, men kommer sannolikt att
ersattas av Brysselkonventionen frAn och med den 1 juli #99s.

Bryssel- och Luganokonventionen ror tvister pa privatrattens omrade.
Utanfor tillampningsomradet faller saval straffrattsliga mal som offentlig-
rattsliga ansprak. Vilken slags domstol som handlagger malet &r enligt
konventionstexten utan betydelse (art. 1). FOr svenskt vidkommande innebar
detta, att reglerna aven skall beaktas av forvaltningsdomstolar och
specialdomstolar, i den man mal av privatréttsligt slag kommer infér sddana
domstolar® Konventionernas huvudregel anger, att talan mot den som har
hemvist i en konventionsstat skall vackas vid domstol i personens
hemvistland (art. 2). | vissa fall har karanden mdjlighet att vacka talan i en
annan konventionsstat &n svarandens hemviststat . Reglerna om ett sk
konkurrerande specialforum finns uttryckta i art 5 —18. Som ett exempel kan
namnas att en talan som avser ett utomobligatoriskt skadestand aven far
vackas i den stat dar "the harmful effect occured” (art. 5.3). Detta begrepp
omfattar saval den ort dar skadan orsakats som den ort dar skadan uppstod,
och den skadeslidande kan saledes vélja vid vilken av dessa domstolar talan
skall vackas:®

For de typer av tvister dar ingen lagfast domsrattsregel finns att tillga, och
det inte heller finns nagra internationella ataganden, brukar man soka
vagledning i de svenska forumreglerna , dvs de regler i Rattegangsbalken
som avgransar de svenska domstolars jurisdiktionsomrade fran varandra
(10 kap RB). Analogier till dessa regler bor dock goéras med viss
forsiktighet, da svensk domsratt i det enskilda fallet kan foreligga i bade
stérre och mindre omfattning, &n vad de interna forumreglerna ger vid
handen™!

| avtalsrattsliga forhallanden kan det aven finnas utrymme for parterna att
sjalva avtala om vilken domstol som skall vara behorig att préva en framtida
tvist. Ett sadant avtal kallas for prorogationsavtal. Om parterna i sitt avtal
ger behdrighet till en utlandsk domstol utgor detta vanligen hinder foér
svensk domstol att ta upp ett mal till provning.

Lagval

Nar domstolen har slagit fast sin behorighet maste den avgora vilket lands
lag som skall tillampas pa tvisten. Den svenska internationella privat- och
processratten bestar av ett stort antal sk lagvals- eller kollisionsregler som
pekar ut den tillampliga lagen. Reglerna ar till stor del formade av Sveriges
olika konventionsataganden, dar de nordiska konventionerna och ett antal
Haag-konventioner spelar en viktig roll. Stor vikt boér aven tillmatas den

198 | ag (1992:794) med anledning av Sveriges tilltrade till Luganokonventionen.
1% prop. 1991/92:128 s.169.

19 prop. 1991/92:128 s.174ff.

1 Bogdan M, A.a, s.108.

12 Jfr RB 10:16.
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EG-rattsliga konventionen om valet av tillamplig lag i kontraktrattsliga
tvister® | det fall d& ingen skriven lagvalsregel finns att tillg&, brukar man
tillampa det lands lag till vilken tvisten har den starkaste anknytningen.

Verkstiallande

| Sverige finns ingen enhetlig reglering av verkstéllande och erkannande av
utlandska domar. Detta kan forklaras med att man normalt sett inte anser att
utlandska offentligrattsliga intressen skall tillgodoses med svenska
myndigheters hjalp. Enligt 3 kap 2 § i Utsokningsbalken far ett verkstallande
av utlandska domar och exekutionstitlar endast &ga rum med stod av lag.
Huvuddelen av de befintliga lagbestammelserna bygger péa olika
internationella konventioner som Sverige har ingatt med frammande stater.
Enligt Bryssel- och Luganokonventionen kan en privatrattslig dom som
meddelats i en konventionsstat verkstallas i 6vriga konventionsstater.
Detsamma galler i huvudsak aven fragan om erkannande (art 25-31). Pa det
straffrattsliga omradet finns aven ett nordiskt samarbete som kommit till
uttryck i lagen (1966:193) om samarbete med Danmark, Finland, Island och
Norge om verkstéllande av straff mm.

Fragan om verkstallande av svenska domar i utlandet far besvaras med
beaktande av varje lands internationella privat — och processratt. Generellt
sett torde man emellertid kunna konstatera, att samma negativa installning
rader i de flesta lander, varfor det utan ett sarskilt konventionsatagande ar
svart att fa svenska domar verkstallda med utlandska myndigheters hjalp.

Svensk jurisdiktion éver marknadsféring via Internet

Marknadsdomstolens jurisdiktion

Talan mot en otillborlig marknadsforingsatgard vacks vid Stockholms
tingsratt och kan overklagas till Marknadsdomstolen. Talan om utdémande
av vite och skadestand kan aven vackas i allman domstol enligt reglerna i 10
kap. RB (40-4188). Aven om denna del enbart kommer att behandla
Marknadsdomstolens behorighet, sa bor de principer som har anges likafullt
vara tillampliga pa de marknadsrattsliga mal som provas av STR.

Det finns inte nagra regler i marknadsforingslagen eller i annan marknads-
rattslig lagstiftning, som uttryckligen reglerar Marknadsdomstolens ratt att
prova i fran utlandet harrérande reklam. Aven om de EG-réttsliga
konventionerna i och fér sig kan grunda domsréatt for en specialdomstol som
Marknadsdomstolen, s& ar konventionernas tillampningsomrade begransat
till den privatrattsliga sfaren (art.1). D& marknadsrattsliga vitesdomar och
marknadsstoringsavgifter &r av en utpréaglat offentligrattslig karaktar, ar en

113 Konventionen om tillamplig lag p& kontraktrattsliga tvister , Rom den 19 juni 1980.
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behorighet grundad pa dessa konventioner darmed i de flesta fall att betrakta
som utesluten.

Till skillnad fran allménna domstolars behérighet att préva mal med
internationell anknytning ar Marknadsdomstolens domsratt sallan foremal
for en sarskild provning. | doktrin forklaras detta forhallande med att
Marknadsdomstolen, istéllet for ett stodja sin behorighet pa analogier till 10
kap. RB, grundar sin domsratt direkt pa marknadsforingslagens
tillamplighet!'* Fragan om behérighet att préva mal med internationell
anknytning framstar sa att saga inte som ett sjalvstandigt problem utan
sammanfaller med bedémningen av om atgarden &r riktad mot den svenska
marknaden. Marknadsdomstolen anser sig darmed behdrig att prova alla
marknadsforingsatgarder som faller inom marknadsféringslagens
tillampningsomradé®®

Betraffande det privatrattsliga inslaget i marknadsforingslagen finns det
emellertid ett visst utrymme for att gbra en annan bedémning.

Det skadestand som enligt MFL kan utdomas till konsumenter och
naringsidkare ar en sanktion av privatrattslig karaktar, och fragan om
domsratt borde i dessa fall kunna prévas med stod av Bryssel- och
Luganokonventionernas bestdmmelser.

| fraga om lagval, blir det i marknadsrattsliga mal blir det i allméanhet inte
heller fraga om att valja mellan svensk och utlandsk ratt. Detta foljer av 1 § i
lagen (1970:417) om marknadsdomstol mm, dar det raknas upp vilka lagar
som Domstolen har att tillampa, déaribland marknadsféringslagen. Den
bakomliggande forklaringen torde vara de marknadsréattsliga reglernas
offentligrattsliga karaktar och syfte. Reglerna utgor en form av statliga
styrmedel av den svenska marknaden dar utdémda viten och
marknadsstoringsavgifter tillfaller Staten. Det skulle fér ovrigt vara
besynnerligt om marknadsdomstolen i ett mal med internationell anknytning
forst skulle stodja sin behorighet pa marknadsforingslagens
tillamplighetsomrade, och darefter dverga till att tillampa utlandska regler. |
marknadsrattsliga mal star fragorna om tillamplig lag och domstolens
behdrighet i ett dmsesidigt beroendeférhallande till varafifira.

Fragan ar om denna tolkning aven galler, da talan om utdémande av
skadestand véacks i allman domstol. Som ovan namnts, ar regler om
skadestand av privatrattslig karaktar och har till uppgift att reglera
forhallandet mellan enskilda individer. | fraga om allménna domstolar finns
inte heller nagon lagstadgad regel, som anger vilka lagar domstolarna har att
tillampa. Vid en skadestandstalan i allman domstol tycks det salunda finnas

14 palsson L, Svensk rattspraxis i internationell processratt, Stockholm 1989, s.53.

samt Bogdan M, "Marknadsféringslagen i EES-rattslig belysning”, SvJT 1994: s.277ff.
115 Ett belysande fall frAn konkurrensrattens omrade ar MD 1977:16 ( Bayer- Kerr-mélet).
jfr. Palsson L, Rattsfallssamling i Internationell privat- och processratt, Stockholm 1991,
s.236f.

116 palsson L, Svensk rattspraxis i internationell processratt, Stockholm 1989, s.53.
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ett visst utrymme att beakta lagvalsprinciperna i den allmé&nna privat- och
processratten, vilket kan medfora ett tillampande av en utlandsk
rattsordning.

Den negativa svenska instéllningen till att verkstalla utlandska domar utan
ett uttryckligt stod i lag torde vara synnerligen starkt inom den
marknadsrattsliga amnessfaren, dar staternas offentligrattsliga intressen
kommer till sa tydligt uttryck. Det &r aven svart att tanka sig att ett svenskt
forbud, vitesforelaggande eller marknadsstoringsavgift utan ett sarskilt
konventionsatagande skulle ga att verkstalla med utlandska myndigheters
hjalp. Ar naringsidkaren hemmahorande i ett nordiskt land finns det en viss
mojlighet att fa domen verkstalld med stéd av det nordiska samarbetet om
verkstéllighet av straff mrt’ Bryssel- och Luganokonventionens regler om
Omsesidigt erkdnnande och verkstallande av utlandska domar kan emellertid
endast aberopas for att fa utverkat en kompensation till en enskild
konsument eller naringsidkare.

Internet och jurisdiktionsproblematiken

Fragan om svensk domsratt och val av tillamplig lag stélls pa sin spets
betraffande Internet. Internet &ar ett gransoverskridande medium som ar
tillgangligt utan begransningar i tid och rum. Det &r svart att avgora varifran
den lagstridiga handlingen sker och vem som kan stallas till ansvar for
garningen. Det finns inte heller nagra sarskilda konventionsataganden
betraffande jurisdiktion 6ver Internet. Eventuella tvister far darfor I16sas med
hjalp av redan befintliga regler. Ar parterna hemmahorande inom EU/EES
omradet innebar detta att det i férsta hand ar i Bryssel- respektive
Luganokonventionen som man far stka sina svar. | annat fall far man
analogvis soka ledning i de allmanna domsréattsprinciperna i 10 kap RB.

| frdiga om Marknadsdomstolens ratt att préva ett mal rérande verksamheten
pa Internet ser situationen nagot annorlunda ut. Som beskrivits i féregaende
avsnitt, ar Marknadsdomstolens behérighet att ta upp ett mal till provning,
beroende av marknadsforingslagens tillamplighet. For att domsréatt skall
foreligga i det enskilda fallet kravs salunda, att atgarden &r riktad mot den
svenska marknaden. En analys av de omstandigheter som maste vara for
handen for att en marknadsforingsatgard via Internet skall anses riktad mot
den svenska marknaden gjordes i kapitel 5. Det konstaterades, att trots att
marknadsforingslagens tillamplighetsomrade i och for sig inte ar beroende
av vare sig naringsidkarens nationalitet eller reklamens geografiska
ursprung, tycks mojligheten att ingripa mot en utlandsk naringsidkares
verksamhet via Natet i vissa fall vara ganska begransad. Aven om
Marknadsdomstolens jurisdiktion formellt sett omfattar de marknads-
foringsatgarder som vidtas via Internet, sa innebar marknadsforingslagens
territoriella begransning darmed, att sannolikheten foér att Domstolen skulle
ta upp ett mal rérande utlandsk reklam till prévning, framstar som ganska

1 itr 3 § Lag (1966:193) om samarbete med Danmark, Finland, Island och Norge

angaende verkstallighet av straff mm.
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liten. Forutsattningarna ser betydligt battre ut i fraiga om en marknadsforing
som utfors av ett svenskt foretag fran en server placerad i Sverige.

Betraffande en talan om marknadsrattsligt skadestand uppmarksammades i
foregaende avsnitt, att en sadan talan ar av privatrattslig karaktar och att den
som sadan bor falla under Bryssel- och Luganokonventionens
tillamplighetsomrade. | ett fall da en svensk naringsidkare eller konsument
lidit skada av en marknadsforingsatgard som vidtagits via Internet och
svaranden ar hemmahérande i en konventionsstat, borde det salunda ga att
vacka talan i Marknadsdomstolen med aberopande av konventionernas
regler om utomobligatoriskt skadestand (art 5.3). Fragan ar om detta
tillvagagangssatt i praktiken skulle medfora nagon skillnad. Domstolen
skulle visserligen erhalla sin behorighet direkt fran konventionens
stadgande, men da Marknadsdomstolen endast kan handlagga mal enligt
svensk lagstiftning maste atgarden infér den materiella bedomningen
fortfarande falla inom marknadsforingslagens tillampningsomrade.
Resultatet skulle darmed bli detsamma som om Domstolens behérighet inte
upptagits till sarskild provning.

Om den skadelidande aven har ratt till ersattning enligt de marknadsrattsliga
reglerna i svarandens hemvistland, ar det majligt att denna problematik kan
undvikas genom att talan om skadestand istallet vacks i allman domstol

(41 88MFL). | ett dylikt mal tycks det finnas ett visst utrymme for att

tillampa traditionella lagvalsregler pa tvisten.

| svensk lagstiftning ar emellertid frdigan om utomobligatoriskt skadestand
inte foremal for en generell reglering i form av en skriven lagvalsregel.
Rattslaget ar relativt oklart, men mycket anses tala for att man i ett sadant
fall skulle tillampa principen om lex loci delicti, dvs lagen i det land dar den
skadegorande handlingen vidtagitill da det ar svart att lokalisera
handlingen till ett land, bor fragan avgoras enligt det lands lag, dar
handlingens kvantitativt och kvalitativt vasentligaste del vidtddfits.
Betraffande en otillborlig marknadsforingsatgard, som vidtagits via Internet,
skulle detta kunna innebara ett tillampande av lagen i det land, dar t ex
webservern befinner sig.

Ytterligare en aspekt rorande marknadsdomstolens jurisdiktion dver Internet
ror frigan om verkstéllighet. Aven om en i frn utlandet harrérande
marknadsforingsatgard i det enskilda fallet skulle vara att anse som riktad
mot den svenska marknaden, och atgarden vid den materiella prévningen
befinnas strida mot marknadsforingslagens materiella bestammelser, sa
torde, med beaktande av forbud- och vitesdomarnas offentligréattsliga
karaktar, det vara mycket svart att fa domen verkstalld i utlandet. Det
nordiska verkstallighetssamarbetet &r begransat till fyra lander, och Bryssel-
eller Luganokonventionen kan endast aberopas i fraga om en
skadestandsrattslig dom. Aven i fall da de 6évriga forutsattningarna ar

118 Bogdan M, Aa, s.253 ff.
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uppfyllda, kan detta férhallande fa en avsevard inverkan pa
Marknadsdomstolens benagenhet att préva ett mal mot utlandska
naringsidkares agerande pa Internet. Ett dom som inte leder till att den
otillborliga websiten &ndras eller laggs ner ar ju i praktiken helt utan effekt.

Sammanfattning och slutsatser

Marknadsratten skiljer sig fran den traditionella privat- och processratten pa
flera satt. Det forekommer ingen sarskild provning av domstolens
behorighet att ta upp ett mal med internationell anknytning, och det finns i
allmanhet inte heller ndgot utrymme for domstolen att handlagga ett mal
med stdd av utlandsk ratt. Marknadsdomstolen har behorighet att préva alla
marknadsforingsatgarder som ar riktade mot den svenska marknaden och
tillampar harvid endast svensk lagstiftning. Fragorna om domsrétt och
tillamplig lag &r bada beroende av marknadsféringslagens territoriella
begransning.

Att en marknadsforingsatgéard vidtas via ett granslést medium som Internet
frankanner inte i sig Marknadsdomstolen jurisdiktion 6ver verksamheten.
Betraffande en svensk naringsidkares marknadsforingsatgarder som sker
fran en dator belagen i Sverige ar detta att anse som ganska klart. Faller
atgarden inom marknadsféringslagens tillampningsomrade, kan
Marknadsdomstolen ta upp fragan till prévning, och det torde i dessa fall
inte heller uppkomma nagra problem med att f& domen verkstalld.

| fraga om en i fran utlandet harrérande reklam tycks Marknadsdomstolens
mojligheter att ta upp en talan till prévning vara betydligt mer begransad.
Atgarden méste vara riktad till den svenska marknaden, och d&ven om s& &r
fallet kan det vara svart att fa en vitesdom eller marknadsstérningsavgift
verkstalld i utlandet. Vid en talan om skadestand pa grund av en utlandsk
reklam via Internet finns det méjlighet for den skadelidande att vacka talan i
saval marknadsrattslig som allmén domstol. | dessa fall kan det finnas
mojlighet att stodja saval behorighet som en begaran om verkstéallande direkt
pa Bryssel — och Luganokonventionens bestammelser. | fraga om en
skadestandstalan som vacks i allmén domstol tycks det aven finnas ett visst
utrymme for tillampande av utlandsk ratt.
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INTERNATIONELLA
ASPEKTER

Internet - ett ”overreglerat” medium?

| debatten kring Internet talas det ofta om Néatet som ett omrade dar det
saknas juridisk reglering. Detta pastdende ar endast delvis korrekt. Aven om
det inte finns nagot centralt organ som beslutar om bindande regler eller som
kontrollerar att reglerna f6ljs, sa finns det dver 200 stater i varlden, alla med
nationell lagstiftning som kan tillampas pa verksamheten pa Natet. Sett ur
denna synvinkel ar Internet snarare ett 6verreglerat an ett oreglerat

medium?®*®

Ovan har redogjorts for nagra aspekter rérande tillampningen av den
svenska marknadsforingslagen pa Internet. Det ar emellertid viktigt att
uppmarksamma, att dessa regler endast utgor svensk ratt, och att en
naringsidkare foljer dessa regler inte hindrar honom fran att samtidigt bryta
mot lagstiftningen i andra lander. For att vara helt séker pa att inte bryta mot
nagon marknadsrattslig lagstiftning i nagot annat land, ar den som idag
satsar pa en internationell marknadsforing via Internet i praktiken tvungen
att anpassa sin reklamatgard till det land som har den strangaste
lagstiftningen. Detta forhallande stéller oerhort stora krav pa naringsidkarna
och ar i det langa loppet att betrakta som ohallbar.

Sédndarlandets princip

Inom EU har ett forslag lagts fram om att tillampa "Sandarlandets princip”
pa den globala marknadsféringen via Internet. Principen &r idag tillamplig
pa reklam via gransoverskridande TV-satellitsandningar och innebéar

kortfattat, att ett ingripande enligt nationell marknadsréatt inte kan ske mot
marknadsforing som &r laglig i den medlemsstat varifr&n den férst $8nds.

For att illustrera de konsekvenser som inforandet av en "Sandarlandets
princip” skulle kunna fa for marknadsféring via Internet, kan namnas det fall
rorande TV-satellitreklam som for narvarande ligger pa
Marknadsdomstolens bord. Fallet &r relativt komplicerat men huvuddragen
kan sammanfattas enligt foljande: De Agostini ar en leksakstillverkare som
under hosten 1993 gjorde reklam fér sin tidning "Allt om dinosaurier” pa
TV3 och TV4. TV3 bedriver séandningsverksamhet fran London medan TV
4 sander fran Sverige. Enligt KO strider reklamen mot radiolagens forbud
mot reklam riktad mot barn under 12 ar samt, med stod av

19 indberg A, Aa, s. 21ff.
120 5e TV-direktivet ( 89/552/EEG) Art 2.2 samt 2 § 2 st. MFL.



lagstridighetsprincipen, d&ven mot marknadsforingslagens generalkt&usul.
En férbudstalan mot De Agostini vacktes i MarknadsdomstSfen.

Med beaktande av att TV3:s sandningar ager rum fran London, och
verksamheten darmed faller under TV-direktivets ( 84/450/EEG)
tillamplighetsomrade, begarde Marknadsdomstolen ett férhandsbesked av
Gemenskapsdomstolen (GD). Fragan som stalldes var om tillampandet av
den svenska lagstiftningen, som ar strdngare &n de regler mot barnreklam
som finns i direktivet, pad TV3:s sandningar, strider mot TV-direktivet eller
Romférdragets bestammelsét.

Gemenskapsdomstolen slog fast, att TV-direktivet ar ett minimidirektiv som
inte i sig hindrar en stat fran att ha en strangare reklamlagstiftning till skydd
for konsumenter eller fran att tillampa dessa regler pa en reklam som sands
fran en annan medlemsstat ( domslutet p.1) Inte heller hindrar
Romfordragets art 30 eller 59 en medlemsstat fran att ha generella
konsumentregler som &r strangare an bestammelserna i direktivet eller fran
att tillampa dessa mot annonsorer som sander sin reklam fran en annan
medlemsstat, under férutsattning att dessa regler &r nédvandiga,
proportionella och inte diskriminerar utlandska s&ndningar. De strangare
reglerna far emellertid inte tillampas pa en sandning fran ett annat
medlemsland om de innebér "a secondary control of television brodcasts in
addition to the control which the brodcasting Member State must carry out
under the Directive”( p.56, 61). En tillampning av radiolagens forbud mot
reklam riktad till barn under 12 ar pa sandningarna fran TV3 i London
ansags innebara en sadan kontroll och var darfor enligt GD inte férenlig med
direktivet.

Marknadsdomstolen har &nnu inte fattat ett slutgiltigt avgérande i De
Agostini-mélet® Om Domstolen, med beaktande férhandsbeskedet, inte
anser sig kunna falla De Agostini for den reklam som sands fran London,
blir konsekvensen att olika regler kommer att gélla for TV3 och TV4:s
sandningsverksamhet. Medan de annons6rer som marknadsfor sig i TV 4 ar
skyldiga att folja den svenska marknadféringslagstiftningen lyder
sandningarna fran TV3 under engelsk lag, oaktat att reklamen &r att anse
som riktad till den svenska marknaden.

Sammanfattning och slutsatser

| dagslaget ar marknadsforingslagen tillamplig pa all verksamhet som ar
riktad mot den svenska marknaden, oberoende ifran vilken del av varlden
reklamen sands. Med inférandet av en strikt "Sandarlandets princip” pa den

121 118 Radiolagen (1966:755).

122 Ansdkan Dnr 93/K2914.

123 Direktivets regler om reklam riktad mot barn finns uttryckta i kapitel 4, art 16 ( TV-
reklam och sponsring).

24 Under hosten 1997 pagar fortfarande parternas skriftvaxling.
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marknadsforing som sker via Internet skulle delar av den svenska
lagstiftningen inte langre ga att tillampa pa den reklam som sprids via en
server i en annan Medlemsstat. Aven om hela den europeiska
marknadsratten skulle harmoniseras, far det anses foga troligt att denna
skulle halla samma stréanga linje som den svenska, t ex vad betraffar tobak-
och alkoholreklam eller reklam riktad mot baba Internet ar en global, och
inte en europeisk foreteelse, skulle inforandet av en "Sandarlandets princip
" inte heller I6sa problemen pa sikt. Foretagen riskerar fortfarande att bryta
mot de materiella reglerna i ett icke-europeiskt lands lagstiftning.

Dagens situation dar foretag for att vara helt sakra pa att inte bryta mot
marknadsratten i nagot annat land maste anpassa sin reklam efter det land
som har den stréangaste lagstiftningen, &r i det Ianga loppet ohallbar. A andra
sidan innebar tillAmpandet av en ” Sandarlandets princip” att foretag skulle
kunna undkomma nationell lagstiftning genom att lagga upp reklamen pa en
server utomlands. Den enda tankbara l6sningen tycks vara att forhandla fram
en varldsomfattande materiell reglering av marknadsfdring via Internet och
att kombinera dessa bestammelser med effektiva regler om domsratt och
verkstallande. Av forklarliga skal, ar en dylik 16sning &r emellertid forenad
med stora praktiska svarigheter.
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SAMMANFATTNING OCH
AVSLUTANDE SYNPUNKTER

Detta arbete belyser nagra rattsliga aspekter pa marknadsféring via Internet
med beaktande av den befintliga svenska lagstiftningen. Syftet har varit att
forsoka lyfta fram nagra av de fragor av generell karaktar som kan tankas bli
aktuella vid en framtida domstolsprévning. Jag har behandlat fragan om
marknadsforingslagens tillamplighet, vissa séarskilda materiella
dvervaganden, fragan om ansvar och Marknadsdomstolens jurisdiktion.

En studie av juridiska aspekter pa marknadsforing via Internet innebar forst
och framst ett mote mellan ett granslést medium och en territoriellt
begransad lagstiftning. Det har kunnat konstateras, att det inte foreligger
nagot formellt hinder mot att tillampa marknadsforingslagens bestammelser
pa sadan marknadsforing som sker via Internet. Lagen ar i princip tillamplig
pa saval den reklam som sands fran en dator belagen i utlandet, som den
som sands via en dator i Sverige. Avgorande for marknadsforingslagens
tillampning i det enskilda fallet &r att marknadsféringen &r riktad mot den
svenska marknaden. En reklam som har lagts upp pa en websida i utlandet
kan, om reklamen &r riktad mot den svenska marknaden, falla inom lagens
tillampningsomrade, samtidigt som en svenskproducerad marknads-
foringsatgard, som endast riktar sig mot en utlandsk marknad, faller utanfor.

Enligt de principer som slogs fast i Scanorama-malet skall man, vid
avgorande av om en marknadsforingsatgard ar riktad till den svenska
marknaden, géra en helhetsbeddémning av foreliggande anknytningsfakta,

t ex sprak, hanvisning till aterférsaljare och priser. Da spraket pa Internet
domineras av engelskan och férsaljningen ofta, utan utnyttjande av svenska
mellanhander, sker direkt ifran de utlandska producenterna, kommer en del
av den utlandska marknadsforing som nar svenska konsumenter via Internet
i praktiken att falla utanfor marknadsforingslagens tillampningsomrade.
Detta forhallande kan medféra en risk att Internet utvecklas till ett
"marknadsforingsparadis” for oseriésa naringsidkare, och skapar &ven en
ojamlik konkurrenssituation i forhallande till de naringsidkare som direkt
riktar sig mot den svenska marknaden. Aven om marknadsféringen ur
juridisk synvinkel inte &r att anse som riktad till den svenska marknaden, sa
kommer den att vara tillganglig for hundratusentals svenska konsumenter,
som inte kan aberopa de svenska reglerna till skydd.

Hur skall man da kunna motarbeta denna utveckling? En tanke vore, att man
istallet for att utnyttja de kriterier som traditionellt sett anvands vid en
helhetsbeddmning av reklam med internationell anknytning anser att all
reklam som sprids via Internet ar riktad till den svenska marknaden. Detta
skulle emellertid innebéara, att man staller oerhorda krav pa utlandska
naringsidkare som, trots att reklamen spritts till Sverige, kanske inte alls
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avser sin marknadsforing for svenska konsumenter. | Sverige ar
marknadsforingslagens tillamplighetsomrade dessutom nara kopplad till
fragan om Marknadsdomstolens behorighet. En situation dar all
marknadsforing som sprids via Internet faller inom marknadsféringslagens
tillampningsomrade skulle darmed innebéara, att all Internetreklam kan bli
foremal for den svenska domstolars ingripande. Forutom att detta kan leda
till en enorm arbetsborda fér Marknadsdomstolen och de myndigheter (KV)
som har till uppgift att 6vervaka marknadsféringen pa den svenska
marknaden, bor det ifragasattas om ett sddant forhallande &r férenligt med
kravet pa ett svenskt rattsskipningsintresse. En alltfor extensiv tolkning av
vad som ar riktat mot den svenska marknaden skulle &ven innebéra, att
Sverige, utan en internationell 6verenskommelse, uttkar sin jurisdiktion
unilateralt, vilket ur folkréttslig synvinkel utgor ett allvarligt angrepp mot
andra staters suveranitet.

Ett annat alternativ vore, att i samarbete med andra lander, harmonisera de
marknadsrattsliga lagstiftningarna, sa att all reklam &r underkastade samma
regler, oberoende av vilket land som marknadsféringen sands ifran. Det &r
denna tanke som ligger bakom det inom EU framlagda forslaget om
"Sandarlandets princip”. Sa lange som harmoniseringen enbart haller sig pa
en miniminiva, ar det emellertid troligt att problemet kommer att kvarsta pa
de omraden dar Sverige har sarskilt strang lagstiftning, som alkoholreklam
och reklam riktad mot barn. For att en dylik reglering skall bli riktigt

effektiv kravs dessutom att den blir varldsomfattande. Annars kommer det
alltid att finnas en mdjlighet att undkomma reglerna genom att producera
och sanda reklamen fran ett land med mer liberal marknadsrattslig
lagstiftning. Inom vissa internationella organisationer, som WIPO och
Europaradet, har de senaste aren inletts ett intensivt arbete betraffande
verksamheten pa Internet. Om dessa anstrangningar aven kommer att
omfatta den marknadsrattsliga problematiken, aterstar emellertid att se.

Betraffande tillampningen av marknadsforingslagens materiella
bestammelser har i denna uppsats uppmarksammats, att den omstandighet
att en marknadsforing &ger rum via mediet Internet, kan foranleda vissa
sarskilda materiella 6vervaganden fran domstolens sida. Forst och framst
kan valet av marknadsforingskanal innebara, att séarskilda normativa
beddmningsgrunder, i form av ICC:s riktlinjer for interaktiv marknads-
kommunikation, kommer att utgdra sarskilt tolkningsunderlag for vad som
enligt generalklausulen utgdr en tillb6rlig marknadsféring. Vidare, kan
omstandigheter som Internets decentraliserade karaktar och anvandarnas
utsatthet paverka denna bedémning i en strang riktning. Betraffande den
marknadsforing som sker via Webben uppmarksammades aven, att denna
marknadsforing kan ségas aga rum pa tva plan, och att Domstolen i sin
helhetsbedomning aven bor beakta de marknadsforingsatgarder som vidtas
med utnyttjande av te x webadresser och lankar.

Fragan om vem som kan stéllas till ansvar for verksamhet via elektroniska
medier &r ett problem som omfattar hela den nya IT-tekniken. De sarskilda
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lagstiftningslosningar betraffande ansvar for tillhandahallare av elektroniska
tjianster som lagts fram omfattar emellertid inte det marknadsrattsliga
ansvaret, utan svaret pa denna fraga far tills vidare sokas i den befintliga
marknadsrattsliga lagstifningen. Marknadsforingslagens regler om
medverkandeansvar ar emellertid mycket vaga och det far anses oklart i
vilken man Marknadsdomstolens praxis i fraga om tidnings- och TV-
foretags ansvar kan overféras pa tillhandahallare av t ex webhotell och
elektroniska nyhetgrupper. Ur marknadsrattslig synvinkel far det anses
otillfredstallande om dessa aktdrer, trots att de innehar i princip samma roll i
en marknadsforing via Internet som medieféretagen har vid en
marknadsfdringssatsning via traditionella medier, inte skulle I6pa samma
risk for att stéllas till ansvar.

| motsats till den vanférestallning som ofta ges uttryck for i dagspressen,
faller inte den verksamhet som ager rum via Internet automatiskt utanfér de
nationella domstolarnas jurisdiktion. Svenska marknadsrattsliga domstolar
ar behoriga att ta upp ett mal rérande Internet till prévning, i den man
atgarden faller inom marknadsforingslagens tillampningsomrade. | de fall da
reklamen ar producerad av en utlandsk naringsidkare och sand fran en dator
i utlandet kan emellertid vissa svarigheter uppsta. Aven om reklamen &r
klart riktad mot den svenska marknaden, och den darmed faller inom
Domstolens behdrighet, kan den brist som idag foreligger pa
verkstallighetens omrade férhindra att domen far effekt. Det &r saledes
oerhort viktigt att, ett eventuellt framtida internationellt samarbete rorande
marknadsforing via Internet, inte enbart inriktar sig pa en harmonisering av
materiella bestammelser. Alla eventuella [6sningar maste forenas med en
effektiv reglering rérande erkannande och verkstéllande av utlandska domar.

Att applicera nya samhallsfenomen pa redan befintlig lagstiftning &r ofta
forenat med stora osakerhetsmoment. Sa ar inte minst fallet betraffande de
rattsliga aspekter som har lagts fram i fraiga om marknadsforing via Internet.
Nagra sakra svar pa hur man bor behandla den elektroniska marknads-
foringen gar inte att ge forran fragan varit féremal fér svenska domstolars
provning. Man kan emellertid notera, att Internet som marknadsforingskanal
de senaste aren har fatt allt stérre uppmarksamhet . Konsumentombuds-
mannen har vid ett flertal tillfallen tagit kontakt med naringsidkare som,
enligt KO, vidtagit otillborliga atgarder via Natet. Under hosten 1997 har
Konsumentverket, gemensamt med ett 30-tal konsumentmyndigheter i andra
lander, agnat en dag at att spara oseriés marknadsforing pa Internet.
Resultatet berdknas sammanstéllas under varen 1998. Exakt hur stora
problemen kan tankas vara, &r det &n s lange ingen sdft vet.

125 Mattson N, Razzia p& Natet — marknadsférare skall granskas
( http://www.idg.se/nyheter ). Samtal med Christina Lindencrona pa Konsumentverket
den 16/2 1998.
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ICC-dok nr 432-2 Grundregler for reklam
ICC-dok nr 240-44/4 rev 4 Riktlinjer for Interaktiv marknadskommunikation

Internetmaterial

-Artiklar

Andreasson T, Reklam eller massbreyv,
(http://www.tyreso.se/infobas/forening/andra/indebat
t/massbrev.html) 2/9 1997

Mattson N, Razzia pa Natet — marknadsforare skall granskas
(http:/lwww.idg.se/nyheter) 24/10 1997

Nilsson A, Internet ar och forblir reklampelare, Computor
Sweden/WWW

(http://www.idg.se/cs/artiklar/1996/16/cscs/
a05/a05.htm) 2/9 1997

Pedersson H, Reklam dranker Internet, Sydsvenska Dagbladet 14
sept. 1995 (http:Mww.sds/red/internet/net
96/datav37.html)4/7 1997

Pawlo M, Marknadsforingslagen satt ur spel, Computor
Sweden/WWW nr 16 1996,
(http://www.idg.se/cs/artiklar/1996/16/cscs/a02b/a02
b.htm) 2/9 1997
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Rundkvist A, Marknadsféringslagen géller ocksa Internet,
Computer Sweden/ WWW nr 13 1996,
(http://www.idg.se/cs/artiklar/1996/13/cscs/a09/a09.
htm) 2/9 1997

Wolk S, Far man séaga vad man vill pa Internet?
Internetworld/ WWW, (http//:
www.idg.se/iworld/tips)2/7 1997

-Ovrigt material himtat fran Internet

Policy och drivrutiner for nationellt register

(http://www.internic.se) 2/9 1997

Ny organisation for hantering av domé&nnamn under .se (http://www.nic.se)17/2 98
Regeringens Skrivelse 1997/98:19 Utvecklingen i Informationssamhallet
(http://www.riksdagen.se) 24/10 1997

Vett och Netikett

( http:www.it.ki.se/it/handbok/rules/htm) 2/9 1997
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