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Sammanfattning

Inom marknadsforingsrétten finns ett stort antal réattsregler som samspelar
for att motverka otilloérlig marknadsforing. Marknadsforingsratten ar ett
heterogent rattsomrade och de réattsregler som aktualiseras utgor ett natverk
dar marknadsforingslagen ar den, i svenskt h&nseende, centrala lagen.
Marknadsféringslagen &r uppbyggd kring generalklausuler och vissa
preciseringar av otillborliga marknadsforingsatgarder i den sa kallade
regelkatalogen (5-1388 MFL). Eftersom det har l&mnas ett stort utrymme
for tolkning spelar kringliggande réattsregler en stor roll. Genom att Internet
har fatt en dkad roll som marknadsféringsverktyg har vikten av tolkning av
befintliga regler okat, eftersom frdgan har varit om de reglerna dven tacker
marknadsforing via det nya mediet. Som huvudregel skall de rattsregler
som galler for “traditionell” marknadsforing vara gallande &ven vid
Internetmarknadsforing, men det finns dock vissa Internetspecifika normer
som bor tillampas tillsammans med de mer dvergripande.

De regler som aktualiseras vid tolkning av vad som utgdr otillborlig
marknadsforing via Internet ar bade av internationell och av nationell
karaktar. Pa det internationella planet ar Internationella Handelskammarens
regler centrala, dar Internetrelaterade marknadsforingsatgarder finns
reglerade i de sdrskilda Internetreglerna, dock med stod i
Handelskammarens  Grundregler  for  reklam  och  Regler  for
direktmarknadsforing. Aven EG-réttsliga regler och principer far utrymme
vid bedoémningen, liksom utomrattliga rekommendationer, sasom de
nordiska konsumentombudsmannens gemensamma standpunkt om handel
och marknadsforing pa Internet. Samtliga rattsregler poangterar vikten av
korrekt information, for att konsumenterna skall kunna ta vélgrundade
kopbeslut. Det stora antalet internationella regler &r av vikt inte minst vid
Internetrelaterad marknadsforing eftersom denna ofta vacker internationella
fragor. Genom dessa Overgripande och gemensamma regler Okar
mojligheterna for att olika landers rattsordningar gor liknande bedémningar
av marknadsfdringen, vilket 6kar harmoniseringen inom omradet.

ICC:s regler géller dock framst som grund for tolkning enligt
marknadsforingslagen, vilket innebér att dessa inte ar rattsligt bindande utan
snarare endast &ar uttryck for sedvanja. Detta galler dock inte de EG-réttsliga
regler som har implementerats i svensk ratt, eftersom de ju ar del av svensk
ratt. P& nationell niva finns aven ett flertal andra rattsregler som reglerar
marknadsféringen, men for informationskravet vid marknadsforing via
Internet ar det, forutom marknadsféringslagen, framst
prisinformationslagen, distansavtalslagen och e-handelslagen som é&r
intressanta eftersom dessa lagar har omfattande regler om vilken
information som bor ges. Dock behandlar daven produktsakerhetslagen och
lagen om avtalsvillkor i konsumentforhallanden kraven pa information vid
marknadsforing, &ven om  dessa inte &  specifika  for
Internetmarknadsforingen. Dessa lagar kan bli direkt tillampliga, eller



anvandas som grund for tolkning enligt marknadsféringslagens
generalklausuler.

De réttsregler som idag galler for marknadsforing anser jag é&r fullt
tillrackliga ~ for  att  &ven  reglera  informationskravet  vid
Internetmarknadsforing, speciellt med de fortydliganden som skett genom
den EG-réttsliga lagstiftning som tillkommit genom distansavtalslagen och
e-handelslagen. Genom att MFL ar uppbyggd kring generalklausuler som
tillater ett stort tolkningsutrymme, anser jag att om &n mer lagstiftning
skulle komma inom Internetmarknadsforing skulle detta bara gora
rattstillampningen an mer invecklad och o6verskadlig.



FOrord

Nar jag satt som “sma-jur” pa artsoppekvallen da for drygt fyra och ett halvt
ar sedan s kunde jag aldrig ana att det skulle ga sahar fort, fyra och ett
halvt ar kandes som en evighet! Nu nér jag val sitter har pa sluttampen och
reflekterar 6ver min tid i Juridicums korridorer finns det flera personer som
jag skulle vilja rikta mina tack till for att de har hjalpt mig fram pa vagen,
och jag valjer att tacka dem alla utan att nimna nagra namn, de som kanner
att de ar foremal for mina tack — ni vet vilka ni ar. Tack!

Ett sarskilt tack vill jag dock rikta till min handledare Per Jonas Nordell som
var den som Oppnade mina dgon for marknadsféringsratten och som har
hjalpt mig i mitt uppsatsskrivande.

Ett sma-jur som blev jur.stud. satter har punkten for det jag hoppas skall ta
mig till en jur.kand. Trevlig lasning!
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1 Inledning

1.1 Syfte och fragestallning

1969 beslutade fyra amerikanska universitet att koppla ihop sina datorer via
en varddator sa att de kunde skicka meddelanden datorerna emellan. Detta, i
dagens matt matt, primitiva system kom att kallas for ARPANET och hade
visserligen sina forebilder inom det amerikanska forsvaret, men var det
forsta stapplande steget i skapandet av ett civilt datornatverk.' Ingen kunde
nog vid starten forestélla sig den revolution detta skulle medféra ett par
decennier senare, utvecklingen gick fran ARPANET till Internet och idag
fungerar natet som ett av vara framsta kommunikationsmedel. Antalet
anvandare stiger for varje ar som gar, ar 2004 var antalet anvandare i
varlden 813 miljoner, varav 6,72 miljoner i Sverige och tillvéxthastigheten
vérlden dver mellan &r 2000-2004 var hela 125,2 % (66,1 % i Sverige).

Genom Internet har nya mojligheter 6ppnat sig, bade for privatpersoner och
for naringsidkare, men det har ocksa medfort att en del rattsomraden har fatt
behandla fragor som man tidigare inte stott pa. Ett sadant omrade ar
marknadsratten. Marknadsratten ar ett rattsomrade som bestar av tva olika
delar, konkurrensratten och marknadsforingsratten. Den gemensamma
faktorn ar att bada rattsomraden syftar till att tillskapa och vidmakthalla
effektiva konkurrensforhallanden p& den svenska marknaden.® | denna
framstdllning  kommer jag dock att koncentrera mig pa
marknadsforingsratten, vilket ar ett omrade dar flertalet fragestallningar har
vackts genom Internets genomslag. Det framhalls ofta att genom Internet
kan bade naringsidkare och konsumenter vinna mycket i bade tid och
pengar, men samtidigt har roster hojts som varnat for det lagldsa land som
Internet skulle utgéra. Konsumenter har ansetts vara mer utsatta for
marknadsféring nar den kommer direkt in i hemmet och att de ar mer
beroende av den information som ndringsidkaren l&mnar, eftersom den
skulle vara svarare att beddéma. * Tillsammans med det faktum att nationella
granser inte existerar pa det satt som galler for stora delar av traditionell
marknadsforing, har medfort att man har undrat om lagstiftningen, som
oftast &r en nationell angeladgenhet, har blivit uddlés i cyberspace.
Marknadsforingsratten ar ett rattsomrade som oftast regleras av strikta
nationella regler for skydd for konsumenter och néringsidkare, men genom
Internet kan man undga manga av dessa regler eftersom det skulle vara en
omdjlighet att till exempel hindra svenska konsumenter fran att ga in och
lasa pa Internetsidor fran andra lander.

! Carlén-Wendels, ’Natjuridik — lag och ratt p& Internet””, 2000, s. 33.

2 www.internetworldstats.com.

% Se Bernitz, ’Marknadsratt — en komparativ studie av marknadslagstiftningens utveckling
och huvudlinjer, 1969, i huvudsak kapitel 1.

* Prop. 1999/2000:89 s. 13.



De fragor jag vill behandla i denna framstéllning ar vilka regler som finns
pa omradet for informationskraven vid Internetmarknadsforing idag och om
dessa &r tillrackliga, eller om det krdvs mer mediespecifik lagstiftning.
Fragan &ar av intresse bade i ett naringsidkar- och konsumentperspektiv
eftersom ett klargdrande 6kar forutsebarheten, vilket exempelvis har anforts
som skal vid upptagandet av den s& kallade regelkatalogen i 1996 ars
marknadsforingslag.”

1.2 Avgransningar

Inom marknadsforingsomradet aktualiseras flera rattsliga fragor som ar av
intresse for marknadsforingen pa Internet. Det ror sig om allt fran
informationsplikten samt marknadsforing riktad till barn och unga till fragor
rorande den personliga integriteten. Rattsomradet &r i stort sett obegransat,
eftersom det finns fa marknadsforingsatgarder som endast ar begransade till
andra medier an Internet. Jag har dock valt att d&gna mig at fragan om hur
informationsplikten skall tillampas, eftersom detta ar ett centralt omrade
inom marknadsforingsratten.

Internetproblematiken aktualiserar dven flertalet fragor av internationellt
privatrattslig karaktar och det ar inte min avsikt att ingdende behandla dessa
hér. Jag beror dock amnet kort i min framstéallning angaende EG-réttsliga
principer samt fragan huruvida marknadsforingslagen (1995:450) ér
tillamplig pa Internet eller ¢;j.

Jag har valt att inte heller ta upp processordning och liknande rent
processrattsliga fragor, eftersom dessa inte skiljer sig fran det som galler vid
traditionell marknadsfoéring utanfor Internet. Daremot har jag valt att
behandla sanktionssystemet inom marknadsforingsratten. Det &r av
betydelse eftersom de skilda lagarna har olika rattsliga sanktioner att tillga.

Jag har aven valt att avgransa mig till de rattsregler som direkt paverkar
Sverige och kommer dérmed inte att behandla andra l&nders lagstiftning i
fragan, aven om detta skulle kunna bli intressant om nagot annat lands lag
anses vara tillampligt.

® Prop. 1994/95:123. s. 39.



1.3 Metod och material

Jag har anvant mig av sedvanlig juridisk metod, vilket innebér att jag
tillagnat mig kunskap genom studier av lagtext, forarbeten, rattspraxis och
doktrin. Aven Internationella Handelskammarens regler och riktlinjer samt
EG-réttsliga k&llor har anvénts i stor utstrackning i framstéllningen.

Inom omradet for marknadsforing via Internet finns en begransad mangd
rattsvetenskaplig forskning och juridisk litteratur. Denna brist har inneburit
att det har varit svart att fa fram 6évrig information an den som kunnat tillgas
genom lagforarbeten och knapphéndig praxis. Jag har framstallningen
igenom anvéant mig av den praxis som sa langt mojligt har varit kopplad till
Internet, men emellandt har det &ven kravts praxis fran det Gvriga
marknadsforingsomradet.

1.4 Disposition

Uppsatsen inleds i kapitel tva med en kortare dversikt 6ver marknadsforing i
allménhet och marknadsforing via Internet i synnerhet. Jag anser det vara av
vikt att lasaren ar inforstadd i vilken roll marknadsféringen spelar bade for
néringsidkare och konsumenter och varfor just marknadsforing via Internet
ar av sadant intresse for bada grupper.

Dispositionen ar sedan i det foljande sa att jag inleder med den
internationella regleringen och gar darifran "nedat” och avslutar med de
svenska speciallagarna. Kapitel tre behandlar darmed den internationella
regleringen, med den Internationella Handelskammaren i kapitel 3.1, EU i
kapitel 3.2 och De nordiska konsumentombudsménnens gemensamma
standpunkt i kapitel 3.3.

Kapitel fyra agnas at den svenska regleringen, dar marknadsforingslagen har
en central position och darfor behandlas den forst, i kapitel 4.1. | kapitel 4.2.
tas relevant svensk speciallagstiftning upp, dér jag valt att behandla
prisinformationslagen, produktsékerhetslagen, distansavtalslagen samt e-
handelslagen eftersom det &r de lagar som framst behandlar
informationsplikten och, de tva senare, med betoning pa Internethandel.

Kapitel fem innehaller min analys dar jag forsoker besvara ovanstaende
fragestallning. Jag har aven valt att, i bilaga A, bifoga Internationella
Handelskammarens Internetregler som utgavs i oktober 2004 eftersom de
annu endast finns i engelsk version. Oversittningarna som gjort i texten ar
darfér mina egna och om lasaren vill lasa originalet finns det bifogat.



2 Marknadsforing

| ekonomisk litteratur behandlas vanligtvis tva ytterligheter néar det galler
staters forhallande till marknaden; den rena marknadsekonomin och den
rena planhushallningen. Bada situationerna ar i praktiken fiktioner som
bygger pa, i manga fall orealistiska, antaganden och detta har inneburit att
det idag inte finns nagra stater i varlden som tillampar nagon av dessa
marknadsformer fullt ut, &ven om vissa stater &r narmre den ena eller den
andra situationen. De senaste decennierna har dock allt fler stater tenderat
att gd mot det marknadsekonomiska synsattet och avreglerat sina
marknader.®

De aktorer som agerar pa marknaden, bade naringsidkare och konsumenter,
har i allt storre utstrdckning insett vardet i en wval fungerande
marknadsforing. Naringsidkarna anvander redskapet till allt fran att fa ut sitt
budskap och locka till kop till att positionera sig i forhallande till andra
néringsidkare. For konsumenterna bidrar marknadsforingen till att skapa ett
varde kring produkten och de kan fa vardefull information om vilka
produkter som finns pa marknaden och harigenom kan tiden for att sjalv leta
s&dan information infor ett kdpbeslut férkortas avsevart.’

Det ar av vikt fran den enskilde konsumentens synpunkt att han eller hon
har tillgang till erforderlig information nar ett val 6vervagt val skall goras. |
forarbetena till marknadsforingslagen kommenterades informations-
skyldigheten med att den &r grundlaggande for en val fungerande marknad. ®
Likasa har MD i ett par fall anvant en liknande motivering vid beslutandet
om huruvida aldggande att lamna information skall lamnas eller ej. | MD
1981:4, Electrolux, konstaterade MD att genom information underlattas
konsumenternas  marknadsoverblick och  kopval, vilket &r i
overensstimmelse med bade konsumentpolitiska mal och grundlaggande
principer for marknadsekonomin. Om en naringsidkare da véljer att anvanda
tvivelaktiga metoder i sin marknadsforing kan detta innebéra att kunderna
valjer att basera sina kopbeslut pa felaktiga grunder. Har fyller
marknadsratten en viktig funktion eftersom reglerna ger naringsidkarens
motpart ett satt att kontrollera dennes agerande. Marknadsratt ar i stora drag
ett samlingsbegrepp for konkurrensratt och marknadsforingsratt, dar den
gemensamma namnaren ar ett mal att skapa och vidmakthalla effektiva
konkurrensforhallanden p& marknaden.®

® Svensson, ”Den svenska marknadsféringslagstiftningen”, 2004, s. 9.

" Armstrong och Kotler, “Marketing — an introduction”, 2005, s. 160.

® Prop. 1994/95:123 s. 43.

® Se Bernitz, ’Marknadsrétt — en komparativ studie av marknadslagstiftningens utveckling
och huvudlinjer’, 1969, i huvudsak kapitel 1.



2.1 Marknadsforing via Internet

Internet &r uppbyggt som ett icke-toppstyrt nat mellan ett mycket stort antal
datorer och det ar i standig utveckling. Mycket av Internets framgang beror
pa dess uppbyggnad kring Doméannamns Systemet, dar anvandaren kan
identifiera olika Internetadresser genom bokstavskombinationer istéllet for
sifferkoder. Likasa har w.w.w.-systemet varit grundlaggande, da det har
mojliggjort lankning mellan olika dokument inom nétet, inte bara inom ett
dokument som tidigare var fallet. Internet bestar av en mangd dokument,
samlade pa hemsidor, dven kallade webbplatser, som antingen atkoms
genom webblasaren, déar anvéndaren skriver in webbadressen eller genom
lankning frdn négon annan hemsida.®

Lankning innebar att man kan "hoppa” fran ett dokument till ett annat,
genom ett klick pd en hypertextlank.** Det finns aven djuplankar som
innebar att man kan “hoppa” fran en sida i ett dokument till en
underliggande sida i ett annat dokument, alltsd utan att g via det
sistnamnda dokumentets ingangssida. Denna typ av lankning aktualiserar en
rad immaterialrattsliga fragor, eftersom det genom djupléankning kan se ut
som att det senare dokumentet tillhor det forsta, eftersom anvandaren inte
behdver komma i kontakt med ingdngssidan. Aven marknadsrattsliga fragor
kan aktualiseras vid lankning, sasom kommer att behandlas i kap 4.1.6,
eftersom den som ar ansvarig for marknadsforingen pa den forsta hemsidan
aven skulle kunna bli ansvarig for innehallet pa den hemsida som lankas till.

Genom tillkomsten av Internet som ett viktigt marknadsforingsverktyg har
flera mojligheter 6ppnat sig, bade for konsumenter och for naringsidkare.
Nagra av de fordelar som kan namnas med att marknadsfora sig via Internet
ar att vikten av det geografiska avstandet mellan foretag och kund minskar
och foretag kan na ut till kunder éver hela varlden. Kostnaderna for kontakt
minskar ocksa, i manga fall kan man minska antalet mellanhander och fa
kontakten direkt med kunderna istéllet. Tillgangligheten ar ocksa en viktig
faktor som spelat stor roll exempelvis for Internethandeln, det gar att ga in
pa Internet nar som helst pd dygnet och handla och darmed minskar
beroendet av generdsa 6ppettider och liknande service.*

Aven for konsumenterna finns fordelar med att foéretagen marknadsfor sig
via Internet. Bland annat kan de tillgodogéra sig vardefull information i
lugn och ro hemma, och genom Internet slipper konsumenten exempelvis
tanka pa begransade dppettider och koer i vanliga affarer.

Marknadsforing via Internet kan ske genom flera olika kanaler men
tyngdpunkten kan anda ségas ligga pa de foljande.

10 Carlén-Wendels, ”’Natjuridik — lag och ratt p& Internet””, 2000, s. 34 f.

1 visas ofta understruket och i avvikande farg — sdsom www.internetworldstats.com.
12 Armstrong och Kotler, ’Marketing — an introduction”, 2005, s. 480 ff.

B3 Aa.s. 486.
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2.1.1 E-post

Det blir allt mer vanligt med marknadsforing direkt till konsumentens e-
postlada, vilket gor att naringsidkarna snabbt kan rikta sig till en stor méangd
potentiella kunder samtidigt som erbjudanden och liknande kan vara
personligt utformade. Kostnaden ar ocksa forhallandevis 1ag, eftersom det
spelar mindre roll huruvida meddelandet skickas till en eller flera
konsumenter, kostnaden & i stort densamma. Denna sorts
direktmarknadsforing ger forhallandevis hog respons och en uppskattning &r
att ca 10-15 % av konsumenterna svarar pa marknadsforing via e-post, till
skillnad fran 0,5-2 % vid traditionell direktmarknadsforing, exempelvis
genom brev."

Problemet med marknadsforing via e-post ar att det har medfort problem
sasom sa kallad spam eller junkmail, det vill séga ovalkommen e-post som
ofta kommer i avsevarda méangder och tar upp stort utrymme i e-postladan.*
Detta beteende har varit féremal bade for diskussioner inom marknadens
sjalvreglerande organ och for lagstiftning, nagot som kommer tas upp kort
senare i framstéllningen.

2.1.2 Hemsidor

Det ar idag mycket vanligt att foretag, och privatpersoner ocksa i viss
utstrédckning, skapar sina egna hemsidor dit den intresserade kan vanda sig
for information. En hemsida ar inte, som det later, endast en enda sida utan
bestar ofta av flera sidor som &r sammanbundna genom lankar. Har kan
finnas allt ifran information om foretaget, till kontaktuppgifter och
erbjudanden. Det &r viktigt for foretaget att forsoka fa sa manga personer
som majligt att besoka deras hemsida och da gérna stanna kvar ett tag och
aven i framtiden komma tillbaka.*®

Det finns olika typer av hemsidor, vanligast & dock den grundldggande
”bolags-hemsidan”, dar foretaget presenterar sig och ger information, eller
tillhandahaller andra tjanster, som kan stodja dvriga
marknadsforingskanaler, men dar foretaget inte saljer sina produkter
direkt.'” Ett sadant exempel &r arla.se dar man inte kan kopa Arlas
produkter men exempelvis kan leta efter recept, stalla fragor till personer
inom foretaget eller skaffa sig information om Arlas produkter. Genom detta
skapas en god konsumentkontakt och darmed ett hogt kundvarde, samtidigt
som kunderna automatiskt blir foremal for den marknadsféring som finns pa
hemsidan.

¥ Armstrong och Kotler, ”’Marketing — an introduction”, 2005, s. 506.
1> Carlén-Wendels, ”’Natjuridik — lag och ratt p& Internet”, 2000, s. 29f.
16 Armstrong och Kotler, ’Marketing — an introduction”, 2005, s. 496.
17 H

Ibid.
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En annan sort av hemsida ar “marknadsforings-hemsidan”. P& dessa
hemsidor &r syftet att konsumenten tydligare skall ndrma sig ett kop av
foretagets produkter. Exempel pa detta ar hemsidor dar man kan bestélla
produkten direkt, ga igenom foretagets kataloger, fa kuponger etc.
Typexempel pa en sadan hemsida ar SonysStyle.com hemsida, dar Sony
(som &ven har en ™vanlig” bolags-hemsida pa Sony.com) erbjuder
forsaljning av sina produkter direkt ver natet.'® Det rekommenderas dock i
viss litteratur att foretaget inte skall separera marknadsféringen via
hemsidan helt ifran 6vrig marknadsforing, utan det bor utformas enhetligt.
Detta innebér bland annat att &ven om hemsidan inte gar med vinst sa bor
man se den som en del i 6vrig marknadsfoéring och da kan den vara
nédvandig. *°

Det kan vara en mycket god idé att ha en hemsida dar konsumenter sjélva
kan ga in och lasa om foretaget och ta del av dess erbjudanden, men det &r
viktigt att foretaget har foljer de regler som bland annat galler for
information vid marknadsforing.

2.1.3 Reklam och saljframjande atgarder online

Banners ar det engelska ordet for banderoll och fungerar som Internets
reklampelare. Ett foretag kan genom banners bland annat kopa reklamplats
pa andras webbsidor och genom ett enkelt musklick kan Internetanvandaren
via foretagets banner forflytta sig till dess webbsida istéllet. En annan
vanligt forekommande marknadsforingsatgard ar pop-ups, det vill siga
annonser som dyker upp snabbt pa skarmen nar man byter Internetsida,
skyskrapor och sponsring. Samtliga marknadsféringsatgarder av detta slag
kan innehalla mycket grafik och ljud och kan ibland upplevas som stérande
for konsumenten och det &r viktigt att de fungerar som en intressevackare
snarare 4n ett storningsmoment.?’ Detta har exempelvis de nordiska
konsumentombudsmannen tagit fasta pa i sin gemensamma standpunkt om
handel och marknadsféring pa Internet dar de konstaterar att reklam inte
skall vara otillborligt patrangande, vilket innebar att den direkt paverkar
pagaende arbete p& konsumenternas datorer.?*

18 Armstrong och Kotler, ’Marketing —an introduction”, 2005, s. 496f.
% Hedman och Pappinen, ”Affarer och marknadsforing p& Internet”, 1999, s. 59
20
A.a.s. 58.
2! Se mer i kapitel 3.3.
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3 Internationell reglering

3.1 Internationella Handelskammaren - ICC

Internationella Handelskammaren (ICC - International Chamber of
Commerce) grundades 1919 och har, nu som da, sitt huvudkontor i Paris.
ICC &r en Non Governmental Organisation, vilket innebér att de inte ar
bundna till ett specifikt land utan agerar pa, i stora delar, hela
varldsmarknaden. ICC representerar foretag fran hela varlden och ar inte
heller bunden av en viss bransch. Tusentals foretag ar idag medlemmar och
dessa finns i runt 130 olika lander. Sedan 1946 har ICC hogsta konsultativa
status hos FN, vilket ger dem mdjlighet att se till att den internationella
handelns &sikter ges tillracklig vikt inom FN systemet.?

ICC har som huvudsyften att

e Framja ekonomisk frihet, fri handel och fri konkurrens.

e Verka for harmonisering och forenkling av regler och rutiner i
internationell handel.

e Sjalvreglering genom uppférandekoder som satter etiska standarder.

o Losa kommersiella tvister genom medling och skiljedom.?

ICC har kompetens inom en rad omraden inom den internationella handeln,
dar exempelvis utarbetandet av Incoterms® ar val kant. ICC har inom
marknadsratten dven en stor roll som utarbetare av kodifieringar av den
etiska standard som bor foljas vid utformningen av marknadsforingen.
Dessa koder &r endast rekommendationer och fyller framst funktionen som
handledning i naringslivets egenatgarder, men tanken ar aven att de skall
fungera som en réttskélla for domstolar vid deras beddmningar inom ramen
for tillamplig lagstiftning.?> Detta ar fallet i exempelvis Sverige dar MD vid
flertalet tillfallen har hénvisat till dessa kodifieringar vid sin
rattstillampning. Som ett par exempel kan ndmnas MD 2002:13, AMF
Pension, dar domstolen hanvisade till artikel 12 i ICC:s Grundregler for
reklam, angdende reklamidentifiering, samt MD 2003:32, Axet, dar
domstolen anvande artikel 15 i Grundreglerna for att styrka att en garanti far
anvandas i reklam endast om denna ger konsumenten en rattslig forman
utéver vad som foljer av lag.

22 www.iccwbo.org.

2 www.icc.se.

?* Incoterms &r en bendmning pa ICC:s transportklausuler. Genom tillampandet av
Incoterms kan risken for att parterna I&gger olika innebdérd i olika villkor etc. minimeras,
exempelvis vid ingdende av avtal. www.iccwbo.org.

%% |CC:s Grundregler for reklam, Introduktionen. Jfr 1 § 2st AvtL, dér det stadgas om
vikten av handelsbruk och sedvénja och 1 § MFL.
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Den mest kénda av dessa kodifieringar ar just Grundregler for reklam och
saljframjande atgarder, vilken aven fungerar som grund for de ovriga ICC-
koder som arbetats fram. | forarbetena till den forsta MFL fran 1970
kommenterades existensen av dessa sjalvreglerande regler sdsom bra pa sa
satt att vid brister i lagstiftning och Gvervakning fran det allmanna har
denna, ”sjalvsanerande verksamhet i néringslivets egen regi”, kunnat
fungera som hjalp.?% Aven om departementschefen inte ansdg det vara
korrekt att det utomrattsliga normsystemet skulle ligga fore lagstiftningen sa
kunde inte de positiva effekterna av sjalvregleringen bortses fran och sedan
dess ligger bland annat ICC: s regler som utgangspunkt for den fortsatta
rattsbildningen.?’

Andra ICC-koder som anvands inom diverse marknadsforingsomraden &r
exempelvis Regler for marknadsforing pa Internet och Regler for
Direktmarknadsforing. Dessa bygger dock i allt vasentligt pa Grundreglerna
och  fungerar som en  precisering till  vissa  specifika
marknadsforingsomraden.

3.1.1 ICC:s Grundregler for reklam

Grundreglerna publicerades forsta gangen ar 1937 och har sedan dess
reviderats 7 ganger, den senaste gangen ar 1997. Dessa skall utgora ett
uttryck  for néringslivets sociala ansvarstagande i frdga om
marknadskommunikation och visar pa att det finns ett engagemang fran
naringslivets sida.?®

Grundreglerna tillampas pa all reklam som &r adgnad att framja avsattningen
av eller tillgangen till varor, tjanster eller andra nyttigheter. Dessutom galler
den etiska standard som uppratthalls i Grundreglerna samtliga akt6rer som
verkar inom reklamen.? Inte heller valet av medium skall spela nigon roll.
Grundreglerna ar tillampliga i alla media. Av vikt &r dock att notera att det
inte &r givet att en reklamframstélining som kan accepteras i ett medium
dven ar godtagbart i ett annat, vilket far till foljd att fragan huruvida
framstallningen &ar &gnad att paverka konsumenten maste bedémas med
beaktande av vilket medium som anvénts.*

3.1.1.1 ICC:s Grundregler och dess tillampning i Sverige

Grundreglernas artikel 1 har spelat en stor roll i Sverige vid tolkningen av
MFL 4 §, nedan ndmnd tillborlighetsklausulen. | den svenska regeln stadgas
att marknadsforingen skall stdamma 6verens med god marknadsféringssed
och vid tolkningen av detta begrepp anvénds definitionen i 3 § MFL. Enligt

%6 Prop. 1970:57 5. 58 f.

27 Jonsson, ’Marknadsratten, sarskilt regleringen av reklam”, SVJT 2001 s. 295 f.
%8 Introduktionen - ICC Grundregler for reklam.

2% Tillampningsomrade - ICC Grundregler for reklam.

% Tolkning - ICC Grundregler fér reklam.
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denna bestdmmelse &r god marknadsforingssed detsamma som “god
affarssed eller andra vedertagna normer” som syftar till att skydda
konsumenter och néringsidkare vid marknadsforing av produkter. | detta
asyftas bland annat ICC: s Grundregler for reklam och utformningen av
tillborlighetsklausulen i MFL 4 § stammer val 6verens med artikel 1 i
Grundreglerna.™

Grundreglernas materiella regler motsvaras i stort av den reglering som
MFL erbjuder, aven om vissa artiklar inte uttryckligen fatt en motsvarighet i
den svenska lagen. Ett sddant exempel ar Grundreglernas artikel 4.2 som
stadgar att reklam inte utan vagande skal far spela pa radsla eller fruktan.
Nagon liknande formulering finns inte i MFL men kan &nda lasas in som en
del i tillborlighetsrekvisitet i MFL 4 §. Detta gjorde domstolen i MD
1995:1, Sjuka hus, dér de konstaterade att "marknadsforingslagen far anses
innebdra att reklam inte far - sasom det uttrycks i Internationella
handelskammarens Grundregler for reklam — utan véagande skal spela pa
rédsla eller fruktan. Samma formulering anvéndes av domstolen i MD 2000:
8, Bodion, dar KO menade att féretaget Bodion vid marknadsforing av ett sa
kallat milleniepaket, med ”nédvéndigheter” for att klara den kommande
évergangen till 2000-talet, spelade pa allménhetens radsla och obehag infor
millenieskiftet. | det senare fallet ansag MD att bestammelsen var tillamplig
och att marknadsfoéringen stred mot god marknadsféringssed, men i det
forstnamnda fallet lamnades KO: s talan utan bifall. Aven i fallet MD
2001:17, Wasa, ansag MD att ett foretag, Wasa Liv Forsakring AB, vid
marknadsforing av pensionsforsékringar, utan vagande skél hade anspelat
pa radsla och fruktan for en otillracklig pensionsforsérjning. MD menade att
det vid bedomningen inte spelade nagon roll att pensionsfragor i allméanhet
framkallar oro och farhdgor hos manga manniskor. Marknadsféringen var
anda att anse sasom otillborlig.

Naringslivet har ocksa genom andra kanaler forsokt att tillgodogora behovet
av reglering aven pa de omraden i Grundreglerna som inte uttryckligen tas
upp i den svenska lagstiftningen. Sadana sjalvreglerande kanaler ar i
Sverige Marknadsetiska Radet (MER) och Naringslivets Etiska Rad mot
Konsdiskriminerande reklam (ERK).* MER, inrattat av just ICC och
Naringslivets Delegation for marknadsratt®®, har till uppgift att uttala sig om
vad som bor tolkas som god affarssed, med grund i ICC: s olika koder.
MER har inga egentliga sanktionsmedel, men eftersom radets uttalanden &r
offentliga kan en publicering av ett negativt beslut fungera som en
patryckande faktor for foretagen att folja ICC: s regler.®* S& sent som den
16 november 2004 uttalade sig MER angaende fragan om en broschyr som

31 Nordell, ”Marknadsrétten — en introduktion”, 2004, s. 47 f.

2 Aa.s. 92.

%% En svensk ideell férening som bestar av representanter frén naringslivsorganisationer,
med andamal att foretrada naringslivets intressen i marknadsrittsliga och
konsumentpolitiska fragor.

# \www.marknadsetiskaradet.org
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KO ansag onddigt och oansvarigt spelade pa folks oro och radsla, i strid mot
den ovan namnda artikel 4.2 i Grundreglerna.®

ERK inrattades ar 1988 som ett forsok att motverka konsdiskriminering i
reklam. Eftersom konsdiskriminerande reklam handlar om asikter,
varderingar och attityder i samhéllet, vilka &r grundlagsskyddade, hade
regler mot konsdiskriminering inte kunnat inféras exempelvis i MFL utan
en grundlagsandring. Darmed finns inga regler mot konsdiskriminerande
reklam uttryckta i den svenska regleringen, vilket dock finns i
Grundreglernas artikel 4.1. Har kan dock ERK agera genom att félla
yttranden om huruvida en reklam &r konsdiskriminerande eller ej. Dessa
yttranden baseras pa ICC:s koder och kan sedan exempelvis publiceras i
pressen. Uppmarksamheten kring den féllda reklamen fungerar da i
avskrackande syfte.

ICC:s Grundregler utgor aven basen for de andra kodifieringarna som ICC
arbetat fram, daribland de s kallade Internetreglerna och DM-reglerna.
Bada  kodifieringarna  reglerar  informationsskyldigheten, med
specificeringar inom vissa omraden.

3.1.2 ICC:s Internetregler

ICC:s Internetregler bygger pa ICC:s Grundregler och kom forsta gangen ar
1996. Redan tva ar senare, 1998 kom en reviderad upplaga av reglerna och
denna version var aktuell fram till oktober 2004, da en tredje upplaga
presenterades.®” | 1998 &rs upplaga av Internetreglerna konstateras att
Internets tillvaxt har manga férdelar for konsumenterna, bland annat genom
att mediet kan oka dialogen mellan foretag och konsument sa att exakta
uttryck kan ges for onskemal och behov. ICC konstaterar ocksa att precis
som att marknadsforingen idag i flera fall & den storsta inkomstkéallan for
traditionella medier, kommer inkomsterna fran marknadsforing pa Internet
vara grundlédggande for utvecklingen av detta nya medium. Genom dessa
inkomster kommer foretagen att kunna erbjuda allt fler konsumenter fler
och mer prisvarda produkter och tjanster via Internet. De aktérer som
tidigare gatt i taten for att utveckla marknadsforingen inom de traditionella
medierna bidrar idag darfor till stor del till att utveckla marknadsforingen pa
Internet. Det ar av vikt att d&ven dessa marknadsforingsatgarder blir foremal

% MER: s uttalande 18/04 — Dnr 20/2004, Nordic Defense Production, angéende
marknadsféring av en broschyr riktad till foraldrar till tonarsflickor, dar foretaget anvande
sig av kommentarer i stil med “din dotter &r i riskzonen” och ”det omrade dar ni bor har
drabbats av grova dverfall”. Foretagets produkt var en "forsvarssprej” som enligt dem
skulle ge flickorna en chans att klara sig undan. KO ansag det ej vara motiverat att
marknadsfora en produkt med s starka och oroande argument och MER delade KO:s
uppfattning.

% \www.etiskaradet.org.

372004 &rs upplaga finns annu endast som engelsk version och den svenska dverséttningen
forvéntas inte komma innan detta arbete har avslutats (varen 2005). De Gversattningar som
gors ar darfor dels mina egna och dels, i den man uttrycken 6verensstammer, direkt tagna
ur 1998 ars upplaga. Se bilaga A for originalversion pa engelska.
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for marknadens sjélvreglering genom ICC och det stadgas bade i 1998 och
2004 ars upplaga att all reklam och marknadsforing pa Internet skall folja
saval anda som bokstav i de principer som slagits fast i ICC: s andra
kodifieringar.®®

Marknadsforing pa Internet skall vara laglig, tillborlig, hederlig och
vederhaftig. Den skall daven préglas av en kansla av socialt ansvarstagande
och skall vara forenliga med vad som inom néringslivet allmant uppfattas
som god marknadsforingssed (artikel 15). Att reklam skall vara laglig ar ett
uttryck for lagstridighetsprincipen, men vad som menas med “laglig”
definieras inte narmre. | 1998 ars upplaga fanns en definition av "laglig”,
vilket baserades pa den sa kallade ursprungslandsprincipen, vilket innebar
att reklam och marknadsforing skulle vara i Overensstimmelse med
rattsreglerna i ursprungslandet (artikel 1). ICC konstaterade dock redan i
den efterfoljande meningen att koderna och riktlinjerna alltid &r understallda
nationell lag, vilket gor att definitionen kan ses snarare som en
rekommendation eller énskan fran ICC:s hall. | Sverige exempelvis har MD
konstaterat, i motsats till rekommendationen i den tidigare versionen av
Internetreglerna, att huruvida marknadsféringen skall anses laglig skall
bedomas enligt svensk lag da marknadsforingen riktar sig till den svenska
marknaden. Vid tillampningen av vissa speciallagar kan dock undantag bli
aktuella, sdsom e-handelslagen.*

Svenska ICC, en av ICC: s 81 nationalkommittéer, har i sitt forord till 1998
ars Internetregler valt att kommentera definitionen av "laglig” som aterfanns
i artikel 1 med att den ansags nodvandig vid marknadskommunikation pa
world wide web, eftersom den &r annorlunda till sin natur jamfért med andra
kanaler da meddelande inte skickas till specifik mottagare utan hamtas av
anvandaren. Att ICC valde principen om att ursprungslandets regler skall
vara grunden for bedémningen om marknadsforingsatgarden ar laglig eller
ej berodde pa att denna princip ansags vara den enda rimliga for att uppna
forutsebarhet for annonsorer.

| 2004 ars upplaga finns dock inte ndgon motsvarande definition, men
fragan berors kort i artikel 17 dar visserligen ursprungslandsprincipen stélls
upp som huvudregel, men med reservationer. Den forsta reservationen ar att
man ibland, dar det &r tillatet, kan tillampa lagarna i det land som valts av
marknadsforaren och den andra reservationen innebdr att marknadsforare
uppmanas att k&nna till de lagar och forordningar som finns i det land dit
marknadsforingen riktar sig, eftersom lagarna mellan lander kan skilja sig
at.

Genom Internetreglerna har ICC valt att precisera regler kring
séandarangivelse, kostnader och ansvar vid elektronisk forsaljning och
marknadsforing, respekt for offentliga grupper, anvandarskydd, reklam till
barn och hansyn infor en global publik. | denna uppsats ligger dock fokus pa

%8 1098 ars Internetregler, artikel 1 samt 2004 &rs Internetregler, artikel 10 — 11 och 13.
% Se nedan kapitel 4.2.4.
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reglerna om information och dédrmed kommer Internetreglernas artikel 18
om sandarangivelse, artikel 19 om reklamidentifiering och artikel 20-24 om
kostnadsinformation att behandlas mer ingaende nedan i kapitel 3.1.4.

3.1.3 ICC:s Regler for direktmarknadsforing

Direktmarknadsforingsreglerna (DM-reglerna) kom for forsta gangen ar
1991, men den idag géllande editionen kom ar 1998, med tillagg ar 2001.
Direktmarknadsforing innebar att naringsidkaren - till skillnad mot vid
masskommunikation - soker en direkt kontakt med konsumenten,
exempelvis genom adresserade forsandelser, bade via e-post eller genom
vanlig post eller per telefon.*® ICC:s regler for direktmarknadsféring ar inte
bundna till nagot sarskilt medium, utan ar &ven tillampliga vid
direktmarknadsforing via Internet.** Direktmarknadsforing via Internet kan
bland annat ske genom e-post och dven om detta kan ga under
Internetreglerna sa har ICC valt att reglera denna form av marknadsforing
separat.

Informationskraven i DM-reglerna skiljer sig inte avsevart ifran de i
Internetreglerna och i Grundreglerna. Det stadgas i artikel 1 att
direktmarknadsforing skall vara laglig, hederlig och vederhéftig och i artikel
2 poangteras att DM-aktiviteten skall vara arlig mot konsumenterna. Detta
innebér ett krav pad att varje omstandighet som &r agnad att paverka
konsumentens beslut skall kommuniceras pa sadant satt och vid sadan
tidpunkt att denne kan beakta informationen innan ett erbjudande accepteras
eller annat atagande gors.

Aven andra krav pa information motsvaras av liknande formuleringar i de
ovriga ICC-reglerna. Exempelvis finns i artikel 6 krav pa att
marknadsforingen icke skall vara vilseledande, vilket bland annat innebar
ett krav pa reklamidentifiering i punkt 1, samt krav pa sandarangivelse i
artikel 12. Dessa krav motsvaras i stort av Internetreglernas artikel 18-19.

Det finns dock vissa regler som inte motsvaras av liknande
informationskrav i de tva andra ICC-regelverken. Exempelvis klargors i
artikel 5 att anvandandet av otydlig och liten text inte far anvandas och nar
det ar lampligt skall en kort sammanfattning av de vésentliga punkterna i
erbjudandet anges tydligt i reklammaterialet.

I DM-reglerna poéngterar ICC &ven vikten av att det finns ett system dar
konsumenter vid direktmarknadsforing kan vélja bort sadan. Exempel kan
vara det sa kallade NIX-registret som finns i Sverige, vilket innebér att
privatpersoner kan sparra sitt telefonnummer mot samtal for forsaljning,
marknadsforing eller insamling.*> N&got liknande system finns inte for

0 Armstrong och Kotler, “Marketing — an introduction™, 2005, s. 459 f.
* »Definitionerna”, ingressen till ICC: s regler fér direktmarknadsforing.
2 Www.nix.nu.
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direktmarknadsforing via Internet, men sedan ar 2004 finns i 13 b-d §§ MFL
en princip om att reklam via e-post eller andra liknande automatiska system
for individuell kommunikation, som inte betjanas av nagon enskild, endast
far anvandas om den fysiska personen har samtyckt till det pa férhand (sa
kallad opt-in). Om naringsidkaren har fatt uppgifterna genom forsaljning av
en produkt till personen galler istdllet en sa kallad opt-out-princip dar
direktmarknadsforingen ar tillaten sa lange inte den fysiska personen har
motsatt sig det. Dessa regler ar dock inte av nagot storre intresse ur ett
informationshanseende, varfor jag inte kommer att behandla dessa mer
ingdende i denna framstallning.

| Sverige & DM-ndmnden det organ som foljer direktmarknadsforingens
utveckling och patalar oacceptabla marknadsforingsformer och bidrar till
normbildning for framtida marknadsatgarder. DM-ndamnden ar ett
sjalvstandigt organ som provar darenden som ror tillampning av god
marknadsetik. Namnden avgor aven yttranden, haller 6verlaggningar med
myndigheter ~ och  lamnar  information i fragor som  ror
direktmarknadsforing.** DM-namnden uttalar sig dven i specifika drenden,
sasom i uttalandet 2003-10-31, Dnr 374/2003, dar namnden bedémde
huruvida en direktmarknadsforingsatgard genom e-post var forenlig med
kraven pa reklamidentifiering enligt Grundreglerna artikel 12 och 5 § MFL.

3.1.4 Informationskravet i ICC:s reglering

Sasom namnts ovan, har ICC, dven nar Grundreglerna till sin helhet ar
tillampliga pa Internet, valt att specificera vissa krav i sina Internetregler
och DMe-regler. Informationskraven d&r inga undantag. Hé&r finns
preciseringar i de bédgge specialregleringarna och tillsammans med
motsvarande regler i Grundreglerna uppstar en i manga avseende
heltackande reglering av vilka informationskrav som stalls pa foretagen vid
marknadsforing pa Internet.

3.1.4.1 Produktinformation

Reglerna om produktinformation har inte getts nagon storre plats i ICC:s
regler. Det ar framst i artikel 5.1.a. i Grundreglerna och artikel 6 i DM-
reglerna som det stadgas att reklam inte far vilseleda konsumenten och da
sarskilt inte i fraga om produktens egenskaper, som dess beskaffenhet,
sammanséttning, mangd, tillverkningssatt och produktionstidpunkt, dess
anvandbarhet, prestanda, effekter  och miljopaverkan. Att
produktinformationen behandlats endast i korthet betyder dock inte att dess
roll & underordnad andra regler och i exempelvis Sverige har skyldigheten
att informera om produktens egenskaper och liknande tagits upp bade i MFL
och i olika speciallagar, exempelvis PSL och lag (1992:1672) om
paketresor.

3 \wwww.dm-namnden.org.

18



| Internetreglerna har inte kravet pa produktinformation preciserats nagot,
men genom artikel 10 blir Grundreglernas artiklar tillamplig aven vid 6vrig
marknadsforing via Internet.

3.1.4.2 Information om avtalsvillkor

Regler om vilken information angaende aktuella avtalsvillkor som skall
ldmnas vid kop av produkter eller tjanster finns i samtliga aktuella 1CC-
regler. Det &r av vikt att konsumenter &r val informerade om vad ett avtal
kommer att innebéra for deras del innan det ingas och detta galler sjalvfallet
aven vid avtalsbildning via Internet.

| Grundreglerna tas kravet pa tydlig avtalsinformation upp, i artikel 5.1.b—d.
Har behandlas krav pa tydlighet angaende produktens vérde och det totala
pris som skall betalas, leveranssétt, bytes- och returratt, reparation,
underhall samt garantivillkor.

I Internetreglerna ligger koncentrationen pa kostnadsinformation och tas
upp i artikel 20-24. Hér stadgas bland annat att marknadsféraren tydligt
maste informera anvandare om kostnaden for att fa tillgang till ett
meddelande eller tjanst sa snart kostnaden for dessa éverstiger den normala
teletaxan. Kostnaden skall anges i kostnad per minut eller per uppkoppling
och skall uppges i allt material som tillhandahalls innan tjansten och aven
strax innan tillgangen till tjansten blir aktuell (artikel 22). | artikel 21
regleras aven tidpunkten for nar information skall lamnas. Detta skall ske da
anvandaren &r pa vag att ta del av meddelandet eller tjansten, alltsa inte
nddvéndigtvis innan anvédndaren kopplar upp sig mot tjansten, men
atminstone innan naringsidkaren tar betalt for anvandandet. Innan debitering
paborjas, skall anvandaren fa en rimlig tidsfrist att koppla ifran tjansten och
nar det ar mojligt, skall dessutom marknadsforaren lamna en bekréaftelse pa
att denne accepterar, eller inte accepterar, kundens order.

| DM-reglerna regleras denna form av informationskrav i olika delar, dar
manga samstammer med regler i de 6vriga ICC-reglerna. Dock finns hér, i
artikel 10.1, aven ingaende regler om att nar angerratt finns skall
naringsidkaren informera om att denna ratt finns och om hur man far mer
information om den samt om hur man utévar denna rétt. Aven andra krav pa
klargérande av avtalsvillkor finns i artikel 10.2 artikel 11 samt i artikel 19-
21 angaende kravet pa klargorande av pris och kommunikationskostnader.

Det bor observeras att det inte &r avtalsvillkorens oskélighet i sig som
regleras hér, utan anvandandet av vilseledande avtalsvillkor, eller
underlatenhet att utelamna viktig information angaende dessa. Detta gar att
utlasa av forsta meningen artikel 5 i Grundreglerna och artikel 6.1 i DM-
reglerna dar det stadgas att artikeln galler framstallningar i ord eller bild
som ar agnad att vilseleda konsumenten vid reklam. ICC anger darmed inte
vilken typ av avtalsvillkor som skulle kunna anses otillbérliga och
vilseledande utan detta 6verlamnas at varje lands lagstiftning och praxis.
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Hér spelar det stor roll huruvida landet tillampar ursprungslandsprincipen
eller effektlandsprincipen. Vid tillampning av ursprungslandets lagstiftning
skulle det innebdra att avtalsvillkor mellan exempelvis en tysk
naringsidkare, som utfor sin marknadsforing fran Tyskland, och en svensk
konsument, som gjort ett kop fran den tyska naringsidkarens svenska
hemsida och med information i svenska kronor, skall bedémas enligt
Tysklands avtalsvillkorsregler. Om effektlandsprincipen ar géllande sa hade
troligtvis svenska avtalsvillkorsregler blivit géllande istéllet.

3.1.4.3 Reklamidentifiering och sandarangivelse

Det anses vara av stor vikt att konsumenter alltid vet huruvida det &r en
marknadsforingsatgard som ligger bakom de patryckningar de “utsétts” for,
sa att de har mojlighet att valja bort att emotta informationen. Regler for
sandarangivelse och reklamidentifiering ar sadant som skall motverka att
konsumenterna blir vilseledda pé& grund av brist pa s&dan information.**

I Grundreglerna stadgas i artikel 5.1.a, liksom i artikel 6.1 i DM-reglerna,
att reklam inte far innehalla en framstallning i ord eller i bild som ar agnad
att vilseleda konsumenten ifraga om produktens kommersiella ursprung,
vilket innebér att ICC staller upp ett krav pa reklamidentifiering. Detta
innebar att sa fort en framstéllning har ett kommersiellt syfte sa skall detta
framga, det skall inte rada ndgon tvekan om huruvida detta ar fallet eller ej.
Detta preciseras aven i Grundreglernas artikel 12, dér det stadgas att oavsett
medium och utformning skall reklam vara latt att identifiera som sadan.
Anvands ett medium som i 6vrigt innehaller nyheter eller annat redaktionellt
material, skall reklamen presenteras sa att dess karaktar omedelbart framgar.
En motsvarande formulering finns i Internetreglernas artikel 19, déar ICC
valt att &ven kommentera problematiken kring att rubriker pa Internet ibland
kan verka som exempelvis nyhetsrubriker, medan syftet egentligen &r att
locka anvéandare att l1&sa den fortsatta texten, som har ett rent kommersiellt
syfte. Aven sjalva kontexten som marknadsforingsatgarden presenteras i
skall visa pa att det ar ett kommersiellt syfte som ligger bakom. Om reklam
presenteras exempelvis pa en tidnings Internetupplaga, skall det framga
tydligt att det inte &r en del av det redaktionella materialet.

Kravet pa sandarangivelse tas upp i Internetreglerna, artikel 18, och i DM-
reglernas artikel 12, men nagon motsvarande reglering i Grundreglerna
finns inte. Sandarangivelse innebdr att den som ligger bakom
marknadsforingen maste ange vilket foretag det ar som ligger bakom
marknadsforingen och dessutom i reklamen uppge fullgoda kontaktuppgifter
sa att konsumenterna har mojlighet att kontakta néaringsidkaren utan
problem om behov skulle uppsta.

* Se mer ingéende diskussion nedan i kapitel 4.1.4.1
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3.2 EU

Den fria gemensamma marknaden &r en av EU:s mest grundldggande idéer,
dar fri rorlighet av kapital, varor, ménniskor och tjanster utgor grundbulten.
Vid marknadsféring dver landsgréanserna kan dessa grundlaggande friheter
komma att aktualiseras, exempelvis da nationella regler hindrar
marknadsforing av viss art. Huruvida dessa atgarder fran staternas sida
anses strida mot EU:s fria marknad blir en bedomningsfraga dar
huvudregeln &r att nationell lagstiftning &r understélld EG-ratten.*

Enligt den grundlaggande EG-réttsliga principen om fri rorlighet for varor
och tjanster far ett medlemsland som huvudregel inte anvanda sin egen
lagstiftning for att hindra marknadsféring fran andra medlemslander, om
den &r laglig dar.“® Detta ger upphov till sarskilda frigestallningar i
forhallande till marknadsféring via Internet, eftersom fragan ar om det ar
ursprungslandets princip eller effektlandets princip som skall tillampas. |
Sverige har fragan behandlats bland annat i forarbetena till 1970 ars
marknadsforingslag, dar lagstiftaren angav att det som &r avgorande for om
den davarande marknadsféringslagens generalklausul skall tillampas pa en
viss tgard bor vara om &tgarden &r inriktad pa en svensk publik.*’ Detta
uttalande var dock sjalvklart inte gjort i forhallande il
Internetmarknadsforing men dven MD har i flertalet fall gatt pa samma linje
och konstaterar att MFL skall vara tillamplig sa lange marknadsféringen
riktar sig till den svenska marknaden (fér mer ingaende diskussion se
kapitel 4.1.1.2.). Den svenska standpunkten ger darmed uttryck for den sa
kallade effektlandsprincipen.

Genom EG-rattens principer har dock fragan stallts huruvida detta ar ratt
eller ej, och exempelvis i direktiv 2000/31/EG om vissa rattsliga aspekter pa
informationssamhéllets  tjanster,  sérskilt  elektronisk  handel (e-
handelsdirektivet) stadgas att vid Overtradelser mot direktivet kan
effektlandsprincipen tillampas endast vid undantagsfall. Huvudregeln &r
istallet ursprungslandsprincipen, se direktivets artikel 3. Detta galler dven
vid Overtradelser mot den svenska e-handelslagen, som implementerar
direktivet i svensk lag (3—-6 88 e-handelslagen).

| enlighet med ett forhandsavgorande i EG-domstolen av ett mal i MD, de
forenade malen C-34/95, C-35/95 och C-36/95, REG 1997, s. 3843, samt
MD 1998:17, vanligtvis kallade "de Agostini”-malen, verkar det dock sa att
om marknadsforingen sker inom ett omrade som inte ar harmoniserat ar det
tillatet att ingripa enligt effektlandsprincipen sa ldnge det &r icke-
diskriminerande, i forhallande till fran vilket medlemsland som
marknadsforingen utfors, och star i rimlig proportion till Gvertradelsen.
Serner har kommenterat utgangen i malet med att det innebar att
séndarlandsprincipen, det vill sdga ursprungslandsprincipen, endast kan

> Melin och Schéder, ”EU:s konstitution”, 2004, s. 118.
* Prop. 2001/02:150 s. 39f.
" Prop. 1970:57 s. 93.
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tillampas da den nationella lagstiftningen i effektlandet ar strangare an den
EG-rattsliga lagstiftningen. *® Serner kritiserar bade s&val EG-domstolens
och MD:s domslut eftersom hon anser att de genom héar har frangatt tidigare
domstolspraxis angaende fri rorlighet for varor, som fastslogs i Cassis-
Dijonfallet, eftersom konkurrensen tillats att begransas.*®

Inom marknadsratten har en rad harmoniseringsatgarder tagits for att
garantera att samma, eller liknande, regler galler inom hela EU. Exempel pa
sadana atgarder &ar radets direktiv av den 10 september 1984 om
tillndrmning av medlemsstaternas lagar och andra forfattningar om
vilseledande reklam (84/450/EEG), som i Sverige implementerades genom
en andring i 1975 ars marknadsforingslag. Direktivet behandlar sadan
information som kan verka vilseledande och reglerar darmed inte huruvida
en viss information bor eller skall lamnas, vilket &ven ar fallet i de
motsvarande reglerna i MFL.

Aven Europaparlamentets och radets direktiv 2001/95/EG av den 3
december 2001 om allmadn produktsédkerhet &r ett exempel dar
harmoniseringssyftet tydligt framgar. Direktivet har i svensk lag
implementerats genom produktsékerhetslagen (2004:451), som tradde i kraft
1 juli 2004. Direktivet har till syfte att sakerstélla att de produkter som
slapps ut pa marknaden &r sakra (artikel 1.1) och i direktivets ingress, punkt
2-6, framgar harmoniseringssyftet klart eftersom dar stadgas att utan
harmonisering inom omradet kan den skyddsniva som erbjuds
konsumenterna variera mellan medlemsstaterna. Géllande
informationskravet vid marknadsforing stadgar direktivets artikel 5 dels att
sakerhetsinformation, men &ven varningsinformation, skall lamnas sa att
konsumenten far relevant information, som gor det mojligt for dessa att
bedéma riskerna med en produkt under hela dess normala eller rimligen
forutsebara anvéandningstid. Produktsékerhetslagen kommer att behandlas
mer ingdende nedan i kapitel 4.2.2..

Europaparlamentet och radets direktiv 98/27/EG av den 19 maj 1998 om
forbudsforeldaggande for att skydda konsumenternas intressen ar aven det av
vikt eftersom det kan fa effekt vid marknadsforingsrattsliga fragor. Detta
direktiv har, enligt artikel 1, till syfte att ndrma medlemsstaternas lagar och
andra forfattningar till varandra nar det géller vissa forbudsforelaggande
som anges i direktivets artikel 2, for skydd for de Kkollektiva
konsumentintressen som anges i direktivets bilaga. | bilagan anges bland
annat radets direktiv 93/13/EEG av den 5 april 1993 om oskaliga villkor i
konsumentavtal och Europaparlamentet och radets direktiv 97/7/EG av den
20 maj 1997 om konsumentskydd vid distansavtal
("distansavtalsdirektivet”, se nedan). Direktivet om forbudsforeldaggande har
I Sverige bland annat inneburit att de O6vriga nordiska landernas
konsumentombudsman har fatt Okade mdjligheter att agera mot
marknadsféring med ursprung i Sverige, om den har effekt i ett annat

*8 Serner, ”’De Agostini-malet, ett m&l med bara férlorare”, JT 1998-99 s. 801.
“Aa. s 802f.
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nordiskt land. Likasa har den svenska konsumentombudsmannen fatt 6kade
méjligheter till atgarder inom de 6vriga nordiska landerna.>® Direktivet &r
inforlivat i svensk ratt genom lag (2000:1175) om talerdtt for vissa
utlandska konsumentmyndigheter och konsumentorganisationer.

Direktivet ~ stadgar  uttryckligen  att  det ¢j har  nagon
internationelltprivatrattslig effekt eftersom det inte reglerar vilket lands lag
som skall tillampas, utan leder normalt till tillampning av antingen lagen i
den medlemsstat dar Overtrddelsen har sitt ursprung eller lagen i den
medlemsstat dar 6vertradelsen far effekt (artikel 2.2). Har tas darmed ingen
standpunkt i fragan om huruvida det ar ursprungslandsprincipen, eller
effektlandsprincipen som skall tillampas.

Det ovan namnda direktivet 93/13/EEG av den 5 april 1993 om oskaliga
villkor 1 konsumentavtal har implementerats i svensk rédtt genom lag
(1994:1512) om avtalsvillkor i konsumentforhallanden, AvLK. Lagen
ersatte lag (1971:112) om avtalsvillkor i konsumentforhallanden, vilket var
en mindre omfattande lag och endast innehdll marknadsrattsliga regler, till
skillnad mot den nu géallande lagen som &aven innehaller civilrattsliga regler.
AVLK har viss effekt vid bedémning av lamnandet av information om
avtalsvillkor vid marknadsrattsliga atgarder. Om en néaringsidkare anvander
sig av oskéliga avtalsvillkor har Marknadsdomstolen enligt 3 § AvLK rétt
att ingripa med forbud mot framtida anvandning av samma eller liknande
villkor. Enligt forarbetena kan ett avtalsvillkor vara oskaligt ur tre olika
hanseenden, antigen ndr det &r stridande mot tvingande
konsumentskyddande lagstiftning, vid vissa tillfallen da avtalsvillkoren
avviker mot dispositiva regler och néar villkoren har gjorts vilseledande eller
oklara.”® Enligt AVLK kan endast férbud bli aktuellt, ej &lagganden, vilket
far till effekt att det endast ar framtida bruk av villkoren som kan férhindras,
lagen 5%er inget skydd for den konsument som sluter ett avtal vari villkoret
ingar.

EU har dven i olika direktiv behandlat Internetrelaterade fragor och for
informationskravets del ar framst Europaparlamentets och radets direktiv
97/7/EG om konsumentskydd vid distansavtal (’distansavtalsdirektivet”)
samt ovan namnda e-handelsdirektivet av vikt.>® E-handelsdirektivets
harmoniserande syfte framgar tydligt i artikel 1.1 dar det stadgas att
direktivet skall bidra till att den inre marknaden fungerar val genom att
sékerstélla den fria rorligheten for informationssamhéllets tjanster mellan
medlemsstaterna.

Eftersom EG-rattens regler till stor del samstdmmer med de internationella
regler som behandlats ovan och &ven &r del av svensk ratt genom den

%0 »*De nordiska konsumentombudsmannens stdndpunkt om handel och marknadsféring pé
Internet”” — kapitel 1. ”Allmént”.

> Prop. 1994/95:17 s. 64 f.

2 Aa.s. 90.

%% Lindberg och Westman, Praktisk IT-ratt”, 2002, s. 61.
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lagstiftning dar de implementeras, blir det latt onddiga upprepningar om
direktivens materiella regler skulle behandlas dven hér. Darfér kommer
distansavtalsdirektivet, e-handelsdirektivet och produktsakerhetsdirektivet, i
den man de avviker fran de svenska reglerna, att behandlas mer nedan i
kapitel 4.2..

3.3 De nordiska konsumentombudsméannens
gemensamma standpunkt

Konsumentverket &r en statlig myndighet med uppgift att ta tillvara
konsumenternas intressen. VVerkets generaldirektor ar enligt 5 § i férordning

(1995:868) med instruktion  for  Konsumentverket aven
Konsumentombudsman, KO. KO 6vervakar att foretagen foljer lagar sdsom
exempelvis marknadsforingslagen, produktsakerhetslagen och

distansavtalslagen och driver sjalvstdndigt konsumenternas intressen
gentemot foretag i domstol.>*

Ett av Konsumentverkets 6vergripande mal for verksamheten &r enligt 1 § i
forordningen med instruktion for Konsumentverket att medverka till att
konsumenterna har tillgang till god information. For att gora detta har KOV
och KO enligt 3 § 3p exempelvis ratt att utfarda foreskrifter och riktlinjer.
Foreskrifterna ar rattsligt bindande, till skillnad fran riktlinjerna, som endast
ar rekommendationer.™® Utfardandet av riktlinjer sker ofta efter
forhandlingar med naringslivet. Dessa riktlinjer kompletterar lagarna och
kan fungera som en végledning for foretagen, exempelvis vid utformandet
av  marknadsforing.”®  Riktlinjerna  samlas i  Konsumentverkets
Forfattningssamling, KOVFS, som senare publiceras. Om riktlinjerna inte
foljs tar KOV i forsta hand upp férhandlingarna igen med berdrda parter och
skulle inte detta fa onskat resultat har KO ratten att i vissa fall utfarda
forbuds- eller informationsférelaggande eller fora talan i MD.>’

KOV har motsvarigheter i de évriga nordiska landerna och dessa har sedan
lange ett gott samarbete, bland annat genom regelbundna méten. >

| enlighet med det tidigare ndmnda EG-direktivet (98/27/EG) om
forbudsforelaggande for att skydda konsumenternas intressen har de
nordiska konsumentombudsmannen slutit ett samarbetsavtal som innebar att
de samverkar och bitrader varandra vid marknadsréttsliga overtradelser dar
fler &n ett land ar involverat. Detta innebdr bland annat att de nordiska
konsumentombudsménnen ar godké&nda organ for att fora talan i de andra
landerna, sa att svenska KO kan fora talan i exempelvis Finland.

5 www.konsumentverket.se.

% Svensson, ’Den svenska marknadsféringslagstiftningen”, 2004, s. 14.

% www.konsumentverket.se.

>’ Svensson, ”’Den svenska marknadsféringslagstiftningen”, 2004, s. 14. Aven 21 § MFL.
58 www.konsumentverket.se. Se informationsbroschyr — ”Konsumentverket arbetar for
dig”.
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Samarbetet stracker sig dock langre &n s3, bland annat inom
Internetmarknadsforingens omrade. | februari 1999 antog de nordiska
konsumentombudsméannen en gemensam standpunkt om handel och
marknadsforing pa Internet, vilken reviderades senast i oktober 2002. | detta
dokument har konsumentombudsménnen sammanfattat vissa viktiga regler
som de anser bor foljas vid marknadsforing via Internet, liksom de regler
som redan ar gemensamma for de nordiska landerna.>®

Standpunkten tar upp flertalet aspekter pa Internetmarknadsforing, bland
annat  informationsskyldigheten,  elektroniska  avtal,  betalning,
personuppgifter och séakerheten pa webbplatsen. Av avgransningsskal
kommer hédr nedan endast att behandlas de bestdmmelser som aktualiserar
informationskravet. Eftersom standpunkten &ven inledningsvis tar upp
asikter om marknadsfaringsformer och -metoder ar det av intresse att forst
kommentera dessa.

3.3.1 Marknadsforingsformer och -metoder

| standpunktens kapitel 2 tas en rad asikter upp angaende
marknadsforingsformer och  -metoder, uppdelade i underrubriker

”Reklamidentifiering”, ”Reklamens utformning och placering”, "SMS, E-
post och liknande” samt "Mérkning av webbplatser (trustmarks)”.

| standpunktens forsta bestdimmande i avsnitt 2 konstateras att
reklamidentifiering &r av vikt dven vid marknadsforing via Internet. All
marknadsforing skall utformas och presenteras sa att det tydligt framgar att
det handlar om just marknadsforing. Detta innebar for Internet-
marknadsforingens del bland annat att banners, pop-ups eller e-post som
verkar vara av  redaktionell  karaktdar, men som har ett
marknadsforingsmassigt syfte, inte anses vara tillatet. De nordiska
konsumentombudsmannen ger aven exemplet att da standardprogram
innehaller marknadsféring i form av dialogboxar och ljudsignaler kopplade
till inkommen e-post far dessa inte utge sig for att vara del av
standardprogrammet om de endast ar avsedda att leda uppmarksambheten till
marknadsforing. Under rubriken "SMS, e-post och liknande” poangteras
vikten av reklamidentifiering & mer. Anvéndaren skall inte ens behdva
oppna sin e-post for att forsta att det handlar om marknadsféring.

MD fick i 2004:25, 3-Net AB/3 Call AB, ta stéllning i ett fall gallande just
marknadsforing via sms och e-post, dar det inte tydligt framgick innan
meddelandet Gppnats att det var fraga om marknadsforing, ej heller vem
som svarat foér marknadsforingen. MD konstaterade att det foll sig naturligt
att jamstalla en forsandelses ytterkuvert, dar det sedan tidigare statt klart att
det ar nodvandigt att meddela att kuvertet innehaller reklam, med en
rubrikrad till ett e-postmeddelande eller en avséndarrad vid ett SMS-

% »"De nordiska konsumentombudsmannens standpunkt om handel och marknadsféring pé&
Internet” — inledningen.
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meddelande, eftersom det ar vad konsumenten ser forst innan sjalva
meddelandet Gppnas. Information om att meddelandet innehaller
marknadsféringsmaterial maste darfor lamnas aven pa dessa platser.

Marknadsféringen skall enligt de nordiska konsumentombudsménnen inte
heller utformas sa att den medfor en begransning av Internetanvandandet
och skall inte heller vara otillborligt patrangande. Exempel pa nér reklam
kan vara begrénsande for Internetanvandandet kan vara att den kréver stor
datakapacitet, vilket kan vara ett stort irritationsmoment, sarskilt for
anvandare med lag eller begransad Overforingskapacitet. De nordiska
konsumentombudsméannen anser hér att man vid marknadsféringen déarmed
skall anpassa reklamen till denna anvéandargrupp. Vad som menas med lag
eller begransad 6verforingskapacitet skall bedomas utifran den till var tid
gallande marknaden for Internettillgang.

Att reklamen inte skall vara otillborligt patrangande skall bedémas utifran
dess form, innehdll, anvandande av ljud, bilder, animation eller andra
levande bilder och sammanhanget i Ovrigt. Konsumentombudsménnen
konstaterar att reklam dock alltid kommer att anses som otillborligt
patrangande nar den direkt paverkar pagdende arbete pa datorn, andrar
installningar eller liknande. Att franta konsumenterna kontrollen 6ver datorn
och exempelvis anvanda sig av s.k. mouse-trapping och page-jacking, dar
konsumenterna automatiskt omdirigeras till webbplatser de inte valt att
besoka, ar inte tillatet.

Det skall ocksa ga att enkelt "klicka bort” en reklamsida som inte ar en
integrerad del av en websida, sasom pop-ups. Marknadsféringen bor inte
heller avbryta redaktionellt material eller annat innehall av informativt eller
végledande slag pa webbplatsen.

Ett vanligt forekommande inslag pa Internet ar de sa kallade s6kmotorerna,
sasom google.com och yahoo.com, nagra av de mest kdanda, dar anvandare
kan soka hela webben efter webbplatser som tar upp de eftersékta &mnena.
Urvalskriterierna for vilka tr&ffar som hamnar langst upp i soklistan kan
variera mellan olika sokmotorer, men de nordiska
konsumentombudsménnen har uppmarksammat problematiken med att vissa
sokmotorer erbjuder néaringsidkarna att betala for att hamna hogt upp i listan
vid en sokning pa speciella ord. Detta skulle darmed anses vara en del av
marknadsforingen och asikten &r har att det klart skall framga vilka kriterier
som finns for placeringen av traffarna i soklistan. Annars kan
konsumenterna forledas att tro att det &r objektiva grunder som skapat den
rangordning som visas. Google.com anvénder sig exempelvis av en
blandning av en sidrankning som baserar sig pa antalet lankningar mellan
olika webbplatser och en textjamforelseteknik, for att beddma en sidas
vérde i forhéallande till vissa sokord.®® Sékmotorernas roll pa Internet har
lett till att begrepp som sokmotoroptimering har blivit vanligt
forekommande och vissa foretag erbjuder optimeringsavtal som medfor att

%0 \www.google.sefintl/sv/why_use.html.
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de ser till att strategiska lankbyten sker med hemsidor som ger hdga
sidrankingspoang.®’

For att 0ka konsumenternas fortroende for e-handel kan naringsidkare
ansluta sig till ett eller flera sa kallade markningssystem (trustmarks), sdsom
"Trust-e” och "BBBOnline”.%? Dessa och liknande markningar stéller hoga
krav pa exempelvis informationslamnande och integritetspolicy. De krav
som stalls pa naringsidkarna for att bli anslutna bor dock inte bara hanvisa
till rattigheter som konsumenterna redan &r tillforsakrade genom gallande
regler, utan bor ga klart over det lagstadgade skyddet. Aven sedan en
naringsidkare har fatt sin webbplats sékerhetsmarkt”, bor uppfoljning ske
sa att en efterlevnadskontroll gors, for att kontrollera att de stallda kraven
halls.

Vid marknadsforing via SMS, e-post och liknande géller olika regler i de
nordiska l&nderna men konsumentombudsménnen poéngterar vikten av att
marknadsforaren skall respektera de regler som finns i det land som
marknadsfoéringen riktar till. Konsumentombudsméannen har hér tagit
stéllning for den ovan behandlade effektlandsprincipen, men vid tillampning
av exempelvis e-handelslagen skall ursprungslandsprincipen anvéndas,
savida inte de undantag som dari stadgas kan bli aktuella.

3.3.2 Informationsskyldigheten

Samtliga nordiska landers lagstiftningar har stranga krav pa
informationsskyldigheten. Den gemensamma standpunkten ar darmed
skriven sg, i kapitel 3 ”Informationsskyldigheten”, att marknadsforing riktad
till konsumenter skall utformas pa ett klart och tydligt vis och det skall klart
framga vem som star bakom marknadsféringen, det vill sdga det finns ett
krav pa sandarangivelse. Sandarangivelse ar en del av kravet pa att
marknadsforingen skall vara 6ppen och har fatt en central position i den
svenska marknadsforingslagen, vilket kommer att behandlas mer ingaende
nedan i kapitel 4.1.4.1.

Ombudsmannen ger i kapitel 3 en lang rad med exempel pa vilken
information som skall lamnas fore, vid och efter avtals ingdende och
samtliga punkter motsvaras av krav i lagar och regler inom den svenska
marknadsforingslagstiftningen. Varans eller tjanstens viktigaste egenskaper,
alla kostnader férbundna med képet, under vilken tid som erbjudandet eller
priset galler och information om eventuell service efter kopet ar nagra
exempel ur upprékningen. Villkor for att delta i séljframjande tavling och
for att exempelvis kunna ta del av vissa rabatter, premier och gavor skall
vara lattillgangliga och presenteras pd ett klart och tydligt satt.
Konsumentombudsmannen tar dven upp kravet pa att information maste
ldamnas om det férekommer kostnader som ar férbundna med anvandning av

61 se exempelvis www.seologik.se/optimeringsavtal.asp.
62 www.truste.org och www.bbbonline.com.
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Internet dar kostnaden Overstiger normal taxa. Detta krav motsvaras av de
ovan behandlade artikel 22-24 i ICC:s Internetregler.

Nar det ar majligt att inga ett elektroniskt avtal, skall naringsidkaren, enligt
kapitel 4, lamna sa mycket information sa att konsumenten har majlighet att
vardera bade produkten och erbjudandet innan avtalet ingas.

| kapitel 6 betonas &ven vikten av att ha en val fungerande kundservice och
att information om denna och andra kontaktvagar skall lamnas korrekt,
tydligt och lattillgdngligt. Om ndringsidkaren har anvédnt sig av
marknadsforing via e-post sd skall det dari finnas en lattforstaelig
végledning om hur man pé ett enkelt satt frnsager sig framtida reklam.®®
Vid marknadsforing via e-post, bor néringsidkaren dven sékerstalla att
inkomna meddelanden fran konsumenten hamtas fran foretagets e-postlada
och behandlas s& snart som méjligt.®

Aven information om néringsidkarens personuppgiftspolicy bor enligt
standpunktens kapitel 7, "Personuppgifter”, lamnas pa webbplatsen. Sadan
information &r bland annat huruvida foretaget anvander sig av sa kallade
cookies, det vill saga textfiler som placeras pa anvandarens harddisk och
som sedan skickas av anvandarens webblasare tillbaka till webbplatsen nar
denna besOks igen. Syftet ar att individanpassa webbplatsen men innebar
aven att information om vad anvandaren tidigare gjort vid sitt besck pa
webbplatsen 1amnas vid ett nytt besok.®® 1 Sverige finns Lag (2003:389) om
elektronisk kommunikation, som i 6 kap 18 § staller krav pa att svenska
hemsidor pa Internet informerar om att de anvander cookies, vad dandamalet
med behandlingen ar och hur anvandaren skall kunna hindra sadan
behandling. De nordiska konsumentombudsmannen har i sina standpunkter
dven valt att behandla andra fragor angaende marknadsforing pa Internet,
daribland ansvarsreglerna i kapitel 9. Dessa regler motsvaras dock i stort av
géllande svensk ratt och kommer darmed att behandlas nedan i kapitel 4.1.6.

% »De nordiska konsumentombudsmannens stdndpunkt om handel och marknadsféring p&
Internet” — kapitel 2, "Marknadsféringsformer och —metoder: SMS, e-post och liknande”.
% De nordiska konsumentombudsméannens st&ndpunkt om handel och marknadsféring pa
Internet.” — kapitel 6, ”Kundservice”.

% Lindberg och Westman, Praktisk IT-ratt”, 2002, s. 193.
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4 Svensk reglering

Vid marknadsforing finns flertalet normer som reglerar vad som ér tillatet
och ej. | Sverige ar marknadsforingslagen (1995:450) den centrala lagen pa
marknadsforingsomradet, men denna &r i sin tur paverkad av andra
rattskallor sdsom EG-rattsliga direktiv och Marknadsdomstolens praxis.
Aven andra aktorer pd omradet sdsom Internationella Handelskammaren,
Marknadsetiska Radet och Konsumentverket spelar en avgérande roll i
sammanhanget.

4.1 Marknadsforingslagen

Grunderna for dagens marknadsforingslag fran ar 1996 lades i och med den
forsta marknadsforingslagen som tradde i kraft ar 1971, som da delvis
ersatte den sedan ar 1931 gallande lagen med vissa bestammelser mot illojal
konkurrens. 1970 ars lag utvidgades ar 1975 med bland annat en
generalklausul om informationsskyldighet, och motiven till detta var bland
annat att de da géllande reglerna om informationskrav var spridda i ett stort
antal forfattningar och att dess utformningar var olika och tillampades av
olika myndigheter. Vid inforandet av informationsklausulen antog
lagstiftaren den principiella utgangspunkten att en naringsidkare bor
forutsattas lamna tillfredstallande information om sina produkter, och endast
om s& ej sker kan regleringen bli aktuell.®

Marknadsforingslagen (1975:1418) var gallande i narmre tva decennier.
Utvecklingen i omvérlden gjorde dock sd smaningom att lagen blev
inaktuell och en ny 6versyn blev nddvéndig.®” Nagra tungt vagande skl till
att oversynen skedde, och till slut skapandet av den géllande lagen, var
bland annat att marknadsforingens utformning och medieval hade andrats.
Hér talade man framst om utvecklingen med reklam i TV och andra
etersanda medier.® Likas& anpassningen till Europas 6ppna marknad kravde
en ny fokusering pa marknadsratten och dess roll. For konkurrensrattens del
var konkurrenslagen foremal for en genomgripande forandring och man
ansdg att &ven MFL borde genomgaé en grundlig 6versyn.®®

Den grupp som tillsattes for utredningen antog  namnet
Marknadsféringsutredningen och med professor UIf Bernitz som sarskild
utredare overlamnade de i juli 1993 sitt slutbetdankande i SOU 1993:59, Ny
Marknadsforingslag. Lagstiftningsarbetet var pa det hela taget politiskt
okontroversiellt och efter att propositionen lades fram ar 1994 antog
riksdagen den nya lagen och den kunde darmed trada i kraft 1 januari 1996.

% prop. 1975/76:34 s. 47.
% Dir. 1991:70.

% Prop. 1994/95:123 s. 35.
%9 SOU 1993:59 s. 115.
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Marknadsféringslagen har som syfte att frdmja konsumenternas och
naringslivets intressen i samband med marknadsféring av produkter och att
motverka marknadsforing som &r otillbérlig mot konsumenter och
naringsidkare (1 8). Med begreppet produkt asyftas enligt 3 § p.1 varor,
tjanster, fast egendom, arbetstillfallen och andra nyttigheter, alltsa inte
enbart rent fysiska produkter. Vad som ar att anse som god
marknadsforingssed har stor vikt vid beddmningen om en
marknadsforingsatgard star i strid med den i 4 § 1 st géllande
generalklausulen. Det kravs har ofta en ingdende beddmning av vad som
skall anses vara god marknadsforingssed, och praxis utvecklas standigt
inom omradet.

I 3 8 p 3 hdnvisas till god affarssed eller andra vedertagna normer och det ar
allmént accepterat att vid denna beddmning hénsyn bor tas till
Internationella Handelskammarens regler och andra val inarbetade normer
som marknaden sjalv har utarbetat.”® Aven Marknadsdomstolens praxis &r
hér tongivande och vi har anledning att aterkomma till detta senare.

Definitionen av marknadsforing och MFL:s tillampningsomrade kommer
diskuterats ingaende nedan, men det ar vart att redan har poangtera att MFL
tillampas enbart pa kommersiell marknadsforing och lagen ar darmed inte
tillamplig till exempel nér ideella organisationer genomfér en kampanj for
att paverka allménhetens asikter i en fraga eller nar privatpersoner
annonserar i dagspressen eller pd Internet om forsaljning av egendom. ™

MFL har é&ven effekter i den civil- och konsumentréttsliga lagen
Konsumentkdplagen (1990:932). Enligt 19 § KkopL foreligger fel i varan
om denna inte éverensstammer med sadana uppgifter om varans egenskaper
eller anvandning som séljaren har lamnat vid marknadsféringen av varan.
Detsamma géller om siljaren underlatit att 1imna saddan information om
varans egenskaper eller anvindning som han enligt MFL har alagts att
lamna. Denna regel aktualiseras darmed endast vid overtradelser av forbud
eller alagganden som meddelats med hjidlp av MFL. Det innebér ddrmed att
felaktig marknadsforing dven kan fa rent civilrittsliga effekter, med
samtliga de foljder som fel i varan kan aktualisera. Detta &r ett undantag
fran huvudregeln att atgirder som vidtas enligt MFL endast har rent
marknadsrittsliga effekter.” Négon motsvarande regel har inte inforts i
koplagen (1990:931), som reglerar de koprittsliga forhallanden som inte
regleras i KkopL, vilka enligt 1 § 1st KkopL dr kop av 16sa saker som en
ndringsidkare séljer till en konsument.

MFL &r strukturerad sd att huvuddragen ar uppbyggda kring
generalklausuler for att pa sa satt bland annat underlatta fortsatt praxis, bade
allteftersom nya marknadsforingskanaler uppstar och da man lattare kan

"0 Bernitz, ”’Marknadsféringslagen”, 1997, s. 36 ff.

" Aa.s. 29.

72 Se diskussion om de bada rattsomradenas forhallande till varandra i Nordell,
”Avtalsfrihet och prisinformation™, SvJT 1995 s. 132.

30



tolka in exempelvis etiska fragor.” | och med 1996 ars MFL har lagstiftaren
aven valt att framhalla vissa klart otillborliga marknadsforingsatgarder i den
sa kallade regelkatalogen (5-13 §8), detta for att bland annat naringsidkare
lattare skall kunna se vad som klassas som otillborligt redan innan ett férbud
har meddelats.”

Generellt sett &r det 4 § 1 och 2 st samt 17 8§ MFL som anses vara lagens
generalklausuler. 4 § 1 st behandlar “otillborlig marknadsféring”, 4 8 2 st
behandlar informationsplikten medan 17 8§ behandlar otjanliga produkter.
Den sistnamna generalklausulen har inforts for att det genom de dvriga tva
lagrummen inte & mojligt att forhindra marknadsforing av produkter som i
sig ar otjanliga for sitt huvudsakliga andamal. Att just sjalva forséljningen
kan bli forbjuden, ibland forenat med vite enligt 19 § MFL, gor att
klausulen inte stimmer Overens med lagens Ovriga systematik dar endast
sjdlva marknadsforingen ar foremal for reglering. Dessutom har klausulen
om otjanliga produkter inte haft nadgon storre praktisk genomslagskraft, det
finns bara ett fatal avgoranden fran MD i fragan och genom 16 §
konsumentkoplagen verkar klausulen ha forlorat nagot av sin funktion.
Trots detta faktum valde lagstiftaren att behalla klausulen, som har sitt
ursprung i 1970 ars marknadsforingslag, eftersom det ansags vara naturligt
att ett val utbyggt konsumentskydd bor vara vidare &n bara det skydd
konsumentkoplagen ger.”® De tre generalklausulerna skiljer sig dven &t nar
det géller tillampligheten av vissa sanktioner. Endast atgarder i strid mot 4 §
kan aktualisera informationsalaggande enligt 15-16 88 och
marknadsstérningsavgift enligt 22 8 MFL. For atgarder i strid mot 17 §,
klausulen om otjanliga produkter, kan endast férbud mot framtida agerande
bli tillampligt, se mer nedan i kapitel 4.1.5.

4.1.1 Tillamplighet pa marknadsforing via Internet

Problemet med tillampligheten av MFL géllande marknadsforing via
Internet avser flera dimensioner, dar framst tva ar framtradande. Den ena,
vilket kan anses vara den enklare fragan, ar huruvida MFL &verhuvudtaget
ar tillampbar pa Internet som medium. Den andra fragan ar huruvida svensk
lag, och darigenom MFL, ér tillamplig vid beddmning av marknadsforing
via Internet nar det inte klart framgar att det ar fragan om endast svenska
aktorer. Den senare fragan har en stark internationellt privatrattslig préagel,
men det &r &ndd av vikt att ta upp den i denna framstallning eftersom det ar
avgorande for tillampningen av MFL i de fragor som &r aktuella har.

" Prop. 1994/95:123 s. 39.
" 1bid.
" A as 74
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4.1.1.1 Internet som medium

En vanlig invandning fran svarande i fall dar talan fors mot dem for
otillborlig marknadsforing pa Internet ar att MFL ej ar tillamplig pa detta
medium. MD har dock i samtliga fall konstaterat att sa inte ar fallet. Den
forsta gangen fragan var uppe for MD:s bedémning var i MD 2000:8,
Bodion, dar ett foretag vid marknadsforing via Internet av ett s.k.
Millenniepaket fanns ha anvént formuleringar som ansetts strida mot god
marknadsforingssed. Foretaget, Bodion, invande att MFL inte var tillamplig
pa situationen men MD konstaterade att det i 2 § MFL inte fanns nagon
begrénsning i lagens tillamplighet vad géller vilket medium som kan
komma till anvandning vid marknadsféring. Det enda kravet som stalls upp
ar att det skall gélla en naringsidkare som marknadsfor eller sjalv efterfragar
produkter i sin naringsverksamhet. Darfor tolkar MD situationen sa att MFL
ar tillamplig pa marknadsforing oavsett medium, darmed aven pa Internet.

Aven i MD 2000:19 STOP v. Elinge Electronica, MD 2001:19 Goldside
Electronics LLC samt i det nyligen avgjorda MD 2004:17 KeyCard har MD
kommit fram till samma slutsats. | MD 2000:19 och MD 2001:19
konstateras dven att det inte spelar nagon roll i sammanhanget att det for att
na marknadsforingen kravs ett aktivt agerande fran konsumenten, vilket
svaranden har wvelat gora géllande. Detta aktualiseras ofta vid
marknadsféring som sker via Internet, dar naringsidkaren kan utféra sina
marknadsforingsatgarder pa sin webbplats dar Internetanvandare kan soka
upp den, exempelvis genom olika sokmotorer.”

Att inte valet av medium skall spela ndgon roll vid bedémningen av
marknadsforingen star dven helt éverens med ICC: s instéllning i fragan. |
Internetreglernas artikel 5 stadgas att den traditionella ké&nslan av tid och
rum l&tt kan forsvinna genom dagens kommunikationskanaler och att det
darfor kan kannas forlegat att anvanda de vanliga kriterierna for medieval
och kommunikationssatt nar man skall reglera marknadsféringsomradet.

4.1.1.2 Internationell marknadsféring

| flera situationer har &ven internationella aspekter tagits upp i MD:s
bedémning, i fragan om MFL varit tillamplig eller ej eftersom flera landers
lagar och regler har aktualiserats. Har ar fragan huruvida MD skall ga efter
den sa kallade ursprungslandsprincipen eller effektlandsprincipen. Dessa
principer har behandlats ovan i kapitel 3.2. och kortfattat innebar
ursprungsprincipen att endast det lands lag skall tillampas varifran
marknadsféringen har sitt ursprung, exempelvis dar néaringsidkaren har sitt
huvudkontor eller sin bostad. Enligt effektlandsprincipen skall dock istallet
det lands lag bli tillampligt som marknadsforingsatgéarden riktar sig till.”’

"8 Lindberg och Westman, Praktisk IT-ratt”, 2002, s. 50 f.
" Nordell, ”Marknadsratten — en introduktion’, 2004, s. 94.
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Vid beddmningen av MFL:s tillamplighet har MD anvént sig av
effektlandsprincipen och gjort géllande att det finns ett avgdérande krav vid
bedémningen, ndmligen om marknadsforingen uppenbarligen &r riktad till
en svensk publik. Det saknar betydelse varifran en marknadsforingsatgard
foretas och MFL blir tillamplig daven pa marknadsforingsatgarder som
distribueras till den svenska marknaden (MD 1989:6 Scanorama). Detta
innebdr att dven att om en néringsidkare har en webbsida med utlandsk
webbadress (jfr MD 2004:17 KeyCard) eller om reklamen &r lagrad pa en
utlandsk server (jfr MD 2000:8 Bodion) sa kan MFL bli tillamplig om
marknadsforingen riktar sig till den svenska marknaden. | denna beddémning
har MD lagt vikt vid faktorer sasom vilket sprak marknadsforingen ar
utformad pa, i vilken valuta prisuppgifter géller, huruvida kontaktuppgifter i
Sverige har getts i samband med marknadsféringen och huruvida produkten
ar avsedd for en svensk marknad. Det verkar dock inte som om MD har lagt
nagon vikt vid huruvida webbadressen exempelvis gar under doménen .se
eller ej vid sin beddmning.

Bogdan har kommenterat utfallet i fallet med Elinge Electronica, med att
MD:s instéllning att utlandska foretags marknadsforing via Internet faller
inom svensk domsratt, och MFL:s tillampningsomrade, nar den ar riktad till
konsumenter pa den svenska marknaden &r den enda rimliga.

4.1.2 Marknadsféringsbegreppet

Ordet marknadsforing anvénds frekvent i olika sammanhang, men begreppet
anvands ofta i en snavare mening an vad som asyftas i ekonomisk litteratur.
Vanligt &r att man sétter ordet reklam synonymt med ordet marknadsforing
och atskillnaden begreppen emellan kan vara svar att definiera. | ekonomisk
terminologi definieras ordet marknadsforing i likhet med foljande:

’a social and managerial process by which individuals and
groups obtain what they need and want through creating and exchanging

products and values with others™. ™

Marknadsféring i den ekonomiska litteraturen &r samtliga faktorer som ror
processen runt ett inkdp, allt fran att komma pa en bra affarsidé till att ta
hand om kunder som &r missngjda med sina kop. | denna process ar
reklamen en mycket viktig del, men den dar inte den enda. Andra viktiga
delar som gar under den ekonomiska definitionen dr exempelvis analys av
foretagets omvarld, val av produktstrategi och vardande av kundrelationer.®
Skillnaden mellan den ekonomiska termen ”marketing” och den svenska
juridiska definitionen av marknadsforing har uppmérksammats bland annat
vid EU-anpassningen av  MFL vid Sveriges intrdde i EU, dér ordet
“marketing” ansdgs vara en term med oklara konturer och en mycket

"8 Bogdan, "’Gransoverskridande marknadsforing via Internet”, JT 2000-01 s. 623.
™ Armstrong och Kotler, ”’Marketing — an introduction”, 2005, s. 6.
80 H

Ibid.
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vidstrackt innebord. Man ansag att man i denna term &ven kunde lagga
sadana atgarder som syftade till att naringsidkaren sjalvt skulle efterfraga
varor eller tjanster, det vill sdga ga "bakat” i leverantorskedjan, vilket man
inte ansag kunde inkluderas i den svenska juridiska definitionen av

"marknadsforing”. &

Den svenska juridiska definitionen i MFL ar darmed nagot snavare an den
ekonomiska. Det stadgas i 3 § p 2 MFL att marknadsforing ar:

“reklam och andra atgarder i naringsverksamhet som ar
agnade att framja avsattningen av och tillgangen till produkter”

Detta innebar att atgarder sasom marknadsundersokningar och
avtalsskrivningar efter beslutat kop i stort sett inte omfattas. Dock finns
andra lagar som reglerar dessa aspekter.?

For marknadsforare pa Internet ar det av vikt att notera att MFL:s definition
omfattar i stort sett allt som ligger pa ett foretags webbplats. Alla krav pé en
tillborlig marknadsforing i 6vriga medier stélls &ven vid marknadsforing via
natet, vilket gor att exempelvis en hemsida som utlovar “guld och gréna
skogar” vid kopet av en produkt eller tjanst maste uppfylla MFL:s regler.®®

Med marknadsforing menas inte enbart aktiva metoder som foretag
anvander for att fa ut sitt budskap till enskilda konsumenter, sdsom
exempelvis e-postmeddelanden, eller budskap som férmedlas till den stora
allmanheten utan aven det passiva agerandet att halla produkter till
forsaljning anses innefattas.®® Att konsumenten &r den som soker upp
informationen som néaringsidkaren gjort tillganglig spelar, som tidigare
konstaterats, heller ingen roll i forhallande till MFL: s tillamplighet. Det ar
ocksa av vikt att notera hanvisningen i 2 § 1 st MFL till att lagen tillampas
nar naringsidkare sjalva efterfragar produkter i sin naringsverksamhet. Detta
innebar att dven marknadsforingsatgarder som riktas bakat i
forsorjningskedjan regleras av MFL, exempelvis vid reklam for att locka till
sig nya leverantorer. Detta var inte fallet med MFL fran ar 1970, dar
forfaranden som riktas “bakat” inte omfattades av begreppet
marknadsforingsatgarder.®® Genom anpassningen till Sveriges EU-intrade
inkluderades dock &ven forfaranden som riktas “bakat”™ i 2 8§
marknadsforingslagen (1975:1418).% Detta ar fortfarande gallande enligt
1996 ars MFL.

Internet har inneburit att néringsidkare i storre utstrackning kan integrera
bade sin marknadsforing, avtalsingdende och debitering av varan eller

81SOU 1992:49 s. 40 ff.

8 Exempelvis Lag (1915:218) om avtal och andra rattshandlingar pa formogenhetsrattens
omrade (Avtalslagen).

8 Carlén-Wendels, ”’Natjuridik — lag och ratt p& Internet””, 2000, s. 191.

8 Prop. 1994/95:123 s. 164.

% SOU 1992:49 s. 30 samt Prop. 1970:57 s. 64 f.

8 A.a.s. 40 ff.
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tjansten pa en och samma plats, vilket komplicerar fragan om vad som é&r
marknadsforing och vad som inte gar under begreppet.

4.1.2.1 Marknadsforing och grundlagsskyddade rattigheter

Vad som inte framgar av MFL:s definition av marknadsforing &r huruvida
det endast ar kommersiell reklam som asyftas eller om &ven icke-
kommersiell reklam regleras av MFL. Det stadgas visserligen i 2 § 1st MFL
att lagen endast ar tillamplig da naringsidkare marknadsfor eller sjélva
efterfragar produkter i sin naringsverksamhet, vilket forvisso innebar att
marknadsféring som inte ror naringsverksamhet ar exkluderad, men om en
naringsidkares marknadsforing inte ar av kommersiell natur &r det svarare
att se huruvida MFL reglerar den situationen. '

Problemet ligger i MFL.: s gransdragning mot den grundlagsskyddade tryck-
och  yttrandefrineten. ~ Aven  kommersiell ~— marknadsforing  &r
grundlagsskyddad genom 2 kap 1 och 12-13 88 RF, som &r en
medieoberoende grundlag, men det far goras undantag fran dessa regler och
exempelvis far friheten att yttra sig i naringsverksamhet begransas enligt 2
kap 13 § RF. Sadana begransningar stalls upp i MFL. Gransdragningen
mellan vad som &r grundlagsréttsligt skyddat och ej &r juridiskt komplicerat,
men det har ansetts vara en sjalvklarhet att MFL skall tillampas med sarskilt
beaktande av principerna och tryck- och yttrandefrihet.®

I enlighet med lex superior-principen kan marknadsforingslagen inte strida
mot nagon av grundlagarna och vid tveksamma fall skall grundlagarna ha
foretrade framfor MFL. MD har i ett antal fall fatt ta stallning till MFL: s
avgransning mot yttrande- och tryckfriheten. | MD 1974:23 (NJA 1975 s.
589), Helg-Extra, falldle MD en lopsedel sasom stridande mot god
marknadsforingssed medan HD, efter att malet beviljats resning, senare
friade densamma med motiveringen att I6psedeln hade samma
tryckfrihetsréttsliga skydd som sjalva tidningen och utgor ett led i en
tidnings nyhets- och asiktsformedling. Stromberg har kommenterat
utgangen i MD 1974:23, Helg-Extra, med att domstolen harigenom har
betraktat uppgifter om en tidnings innehall som helt jamstallda med
uppgifter om en varas beskaffenhet. Genom HD:s dom i malet har dock
detta stallningstagande visats ohallbart. Genom bland annat domen i Helg-
Extra malet anser Stromberg att det blivit klarlagt att det far antagas att en
I6psedel, som exempelvis ger ganska primitiva upplysningar, ar skyddad av
TF. Detta stallningstagande far nog anses vara del av gangse uppfattning
aven idag.%

| tva senare fall, MD 1977:1 (NJA 1977:751), Vivo-Favor, och MD 1994:21
(NJA 1995:677), Boverket, bifoll HD ej resningsansokan eftersom HD ej
funnit att MD:s avgérande kunde anses uppenbart lagstridigt. | bagge fallen

8 Bernitz, ”Marknadsforingslagen”, 1997, s. 88.

% Prop. 1994/95:123 s. 63 samt Bernitz, ’Marknadsféringslagen”, 1997, s. 87 ff. Jamfor
aven med diskussionen i prop. 1970:57 s. 65 f.

8 Strémberg, ”Tryckfrihet och marknadsforing”, SvJT 1980 s. 39.
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har dock HD bekréftat att radande rattsuppfattning far anses vara, att
ingripande med stdd av MFL mot meddelande i tryckt skrift kan ske utan
hinder av TF:s bestammelser, nar fraga ar om meddelande av rent
kommersiell natur. Avgransningen av vad som d&r tryckfrihetsrattsligt
skyddat ar darmed knuten till dess innehall, inte till budskapets form.

Grénsdragningen mellan vad som &r grundlagsskyddat och vad som regleras
under MFL dr av stor vikt och kan ligga till grund for svara bedémningar. |
forarbetena har en tumregel formulerats sa att MFL ar endast tillamplig pa
marknadsforing i kommersiell verksamhet, som har ett kommersiellt syfte
och som har rent kommersiella férh&llanden till féremal.®

Aven vid marknadsforing via Internet fyller avgransningen en viktig
funktion. Det som &r grundlagsrattsligt skyddat i exempelvis tryckt form ar
det inte nodvandigtvis nar det presenteras pa Internet. | MD 2003:10,
Halsingekuriren, yrkade tryckeriaktiebolaget Ljusnan att Halsingetidningar
vid vite skulle forbjudas att i sin marknadsforing anvanda ovederhaftiga
pastdenden om Kurirens alder, dess upplaga och dess rackvidd. Kuriren
hade pa sin hemsida lamnat sadan information, som ej stamde dverens med
de verkliga forhallandena. Kuriren, i tryckt form, ar en periodisk skrift som
faller under TF men enligt MD skyddas de pad hemsidan lamnade
uppgifterna inte av denna lag. Dock aktualiserades den s.k. ”databasregeln”
i 1 kap. 9 8 YGL, vilket innebar att innehallet var grundlagsrattsligt skyddat
savida det ej var av rent kommersiell natur. Att uppge felaktig alder pa
tidningen ansags ej vara en sadan atgard som var av kommersiell natur men
att felaktigt uppge upplageantal och tidningens rackvidd ansags ha den
avsikten att locka annonsorer och var darmed av en kommersiell natur.

TF och YGL ar tillampliga pa bade traditionella medier och Internet, aven
om skyddet nodvandigtvis inte ar lika omfattande pa det senare mediet.
Detta har klargjorts genom vissa andringar som tréadde i kraft 1 januari,
2003. YGL aér tillamplig pa sadana sandningar av radioprogram som &r
riktade till allménheten och som &r avsedda att tas emot med tekniska
hjalpmedel (YGL 1 kap. 6 8) medan TF ar tillamplig pa skrift och bild som
framstallts i tryckpress eller genom exempelvis fotokopiering eller liknande
tekniskt forfarande (TF 1 kap. 58).

Enligt 1 kap. 6§ YGL d&r sandningar av radioprogram som é&r riktade till
allménheten grundlagsskyddade. En séndning riktad till allmanheten innebar
att avsandaren utan sarskild begaran fran mottagaren riktar sandningen till
vem som helst som dnskar ta emot den och genom denna definition skulle
har exempelvis massutskick av e-post kunna aktualiseras av bestammelsen.
Detta konstaterades av Mediekommittén 1997 dar fragan om skyddet enligt
1 kap. 6 8 YGL var tillamplig eller ej pa de nya medierna behandlades.
Eftersom adressaterna vid e-post dr angivna av avsandaren, pekade detta
mot att tillampa paragrafen, men eftersom det vid sandande av e-post till
manga mottagare med hjalp av en omfattande distributionslista inte behdver

% Bernitz, ”Marknadsféringslagen”, 1997, s. 90 ff. samt Prop.1970:57 s. 67.
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innebdra att avsandaren har kannedom om mottagaren, sa bor en tillampning
av paragrafen bli aktuell har. **

I MD 2003:10, Halsingekuriren, aktualiserades den s.k. databasregeln i 1
kap. 9 § YGL vilken innebér att grundlagen tillampas &ven nér en redaktion
for en tryckt periodisk skrift, eller for radioprogram, med hjédlp av
elektromagnetiska vagor pa sarskild begéran tillhandahaller allméanheten
information ur en databas, vars innehall kan andras endast av den som
driver verksamheten. Innan lagandringen ar 2003 var det endast de
traditionella massmediaféretagen, som hade en upplaga eller version pa
Internet, som hade mojlighet till att fa dven informationen pa dessa sidor
grundlagsskyddade. Detta kunde leda till vissa avgransningsproblem. Ett
sadant aktualiserades av JK nar innehallet pa Aftonbladets hemsida var i
fokus. Det var inte redaktionen for den tryckta upplagan som stod for
innehallet pa hemsidan, utan detta hade lagts ut pa ett helagt dotterbolag och
darmed uppkom fragan om databasregeln anda kunde tillampas. JK valde att
lata grundlagens syfte ligga till grund for bedémningen och inte lata
formella omstandigheter sdsom organisationsstruktur vara avgorande, vilket
ledde till att &ven om det inte var den traditionella mediafdretaget som
formedlade hemsidan sa var innehallet pa denna grundlagsskyddad. JK lade
har stor vikt vid att &ven hemsidan var i opinionsbildningens tjanst” och att
all publicering pd hemsidan hade en nara anknytning till tidningen. Det var
aven av vikt att det material som produceras for tidningen och hemsidan fritt
kunde utnyttjas av respektive redaktion fér publicering.®?

| forarbetena till lagandringen ar 2003 kommenterades denna
avgransningsproblematik och lagstiftaren kom fram till att om ett
traditionellt massmedieforetag forldgger sin databasverksamhet till en
sarskild juridisk person bor fragan om detta innebar att verksamheten faller
utanfor databasregeln avgoras av om massmedieforetaget fortfarande kan
anses vara den som tillnandahaller allméanheten upplysningar eller ej. Detta
grundades pa att det i lagrummet inte stadgas nagot om att det ar en speciell
juridisk person som tillhandahaller uppgifterna, utan det talas om redaktion,
foretag och nyhetsbyrd.®® Sedan lagandringen ar det dessutom inte bara de
traditionella massmediaféretagen som atnjuter grundlagsskydd, utan &ven
foretag for yrkesmassig framstéllning av tryckta och déarmed enligt TF
jamstallda skrifter. Som exempel ges bokférlag och tryckerier.®* Aven andra
aktorer skall kunna ans6ka om utgivningsbevis som ger ett frivilligt
grundlagsskydd for sidan verksamhet som anges i databasregeln.*® Skyddet
har ddrmed okat avsevért for flera aktorer som anvander sig av Internet.

Forutom databasregeln i 1 kap. 9 8 YGL och regeln i 1 kap. 6 § YGL finns
aven den sa kallade bilagerregeln i 1 kap. 7 § TF som kan aktualiseras vid

%1 'SOU 1997:49 5. 171.

%2 JK-beslut 2001-11-09, dnr 3249-00-31.
% Prop. 2001/02:74 s. 46 1.

% Aa.s. 44 ff.

% Prop. 2001/02:74 s. 47 f.
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publiceringar pa Internet. Bilageregeln innebér att da dgaren av en periodisk
skrift sprider eller later sprida skriftens innehall i form av ett radioprogram
eller i en sadan teknisk upptagning som avses i YGL skall detta jamstéllas
med en bilaga av skriften i den man denna bilaga aterger innehallet i
skriften oférandrat. Innehallet pa en hemsida kan darmed omfattas av TF: s
regler, sdvida inget har andrats fran originalet. Aven har har JK haft
anledning att se till Aftonbladets hemsida, dar &ven bilageregeln fick anses
tillamplig dé det rorde sig om forlagetrogna versioner av tidningsartiklar.*®

4.1.3 48 MFL

Marknadsforingslagen fran 1975 innehdll tre generalklausuler som fyllde
speciella funktioner. De reglerade otillborlig marknadsforing (2 8),
informationsskyldighet (3 §) och produktotjénlighet (4 8). Dessa visade sig
underlatta anpassningen till utveckling bade inom marknadsféringsomradet
och for MD:s praxis och nédr den nya MFL skulle tillskapas valde man att
behalla systemet med generalklausuler.®” Begreppet generalklausul &r dock i
viss man flytande och de tre regleringar som &r aktuella i 1996 ars lag, 4 § 1
st, 4 8 2 st samt 17 8§, beskrivs i viss litteratur som just generalklausuler
medan andra forfattare valjer att kalla endast 4 § MFL for generalklausulen
och 17 § for till exempel "en allmént formulerad regel”®®. Oavsett vad man
valjer att kalla de olika regleringarna sa ar de avgorande for uppbyggnaden
och tillampligheten av  MFL, men da endast 4 § &r intressant ur ett
informationsperspektiv kommer inte 17 § att behandlas mer ingdende har.

4.1.3.1 4 8 1 st MFL —tillborlighetsklausulen

Den forsta generalklausulen galler otillborlig marknadsféring och bygger pa
att marknadsforingen skall stdamma 6verens med god marknadsféringssed
och &ven i ovrigt vara tillborlig mot konsumenter och naringsidkare.
Definitionen av god marknadsféringssed finns som ndmnts ovan i 3 8 p. 3
MFL déar man hanvisar till god affarssed eller andra vedertagna normer.
Denna hanvisning svarar i stort mot den Internationella Handelskammarens
regler for reklam. Dessa regler stadgar att reklam skall vara laglig, hederlig
och vederhéaftig samt far ej utformas pa ett stotande satt. ICC tar ocksa upp
vikten av det sociala ansvaret och allmanhetens fértroende for reklam.®

Tillborlighetsklausulen och lagstridighetsprincipen
Genom kravet pa laglighet har ICC gett uttryck at den sa kallade

lagstridighetsprincipen, vilket innebdr att atgarder som strider mot
lagstiftning eller uppmanar till brott inte ar att anse som tillborlig reklam i

% JK-beslut 2000-11-09, dnr 2841-00-31.

% Prop. 1994/95:123 s. 35 ff.

% Bernitz, ”Marknadsforingslagen”, 1997, s. 101. samt Nordell, ”Marknadsréatten — en
introduktion”, 2004, s. 45.

% |CC: s Grundregler for reklam, artikel 1.
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Grundreglernas mening.’® Denna lagstridighetsprincip blir direkt tillamplig
i svensk ratt genom hanvisningen till ”andra vedertagna normer” i 3 8 MFL,
som aktualiseras genom 4 § 1 st MFL.'® Detta har fatt effekt bland annat i
Marknadsdomstolens praxis, exempelvis i MD 2000:8, Bodion, déar foretaget
Bodion pa sin hemsida hade marknadsfort ett sa kallat ”millenniepaket”
med vissa redskap och fornddenheter for att klara "det kritiska arsskiftet”
1999/2000. Pa hemsidan anvande foretaget bland annat roda korsets marke,
vilket var i strid med lag (1953:771) om skydd for vissa internationella
sjukvardsbeteckningar och for civilforsvarets internationella kannetecken.
MD konstaterade dérmed att eftersom anvandandet av mérket stred mot
géllande lagstiftning, stred dven sjédlva marknadsféringen mot god
marknadsforingssed enligt MFL 4 §.

Laglighetskravet galler i stort sett alla lagar, alltsd inte enbart atgarder som
strider mot MFL i sig. Detta blir av stor vikt vid tillampningen av de
speciallagar som omgardar MFL eftersom en marknadsforingsatgard som
strider mot nagon av dessa anses strida mot god marknadsféringssed i
enlighet med tillborlighetsklausulen. Darmed kan MFL:s sanktionssystem
bli aktuellt att tillampa i saken och dessutom blir KO behérig att ingripa.®
Att observera ar dock att principen inte tillampas i forhallande till
immaterialratten, vilket far konsekvensen att nar en atgard strider mot
immaterialrattsliga regler innebéar det inte att den nddvandigtvis ar att anse
som otillborlig enligt MFL. Avgransningen som har gors kan vara svar i
praktiken, eftersom det ej kan bli aktuellt att tillampa MFL endast for att
atgarden innebdr intrang i en ratt till registrerat eller inarbetat varumarke,
samtidigt som tillampning av MFL kan bli aktuellt om varumarket kan
forvéaxlas med ett av annan foretagare anvéant kannetecken och dérigenom
vilseledan allmanheten angende varans kommersiella ursprung.*®

Négra av de avgoranden dar MD har konstaterat att marknadsforingen star i
strid med tvingande lagstiftning & MD 2004:17, STOP v. Key Card och MD
2000:19, STOP v. Elinge Electronica. I Key Card-fallet konstaterade
domstolen att vissa sa kallade tomma kort och programmerare till dessa
ansags utgdra sadan avkodningsutrustning som enligt lag inte far dverlatas i
Sverige till foljd varav marknadsforingen av korten ansags som otillborlig
enligt MFL. Samma slut kom MD fram till i MD 2000:19, STOP v. Elinge
Electronica, som behandlats ovan i kapitel 4.1.1.1., dar marknadsforingen
av avkodningsutrustning, som skedde pa foretagets hemsida, ansags vara
otillborlig da sadan avkodningsutrustning ej var tilliten enligt lagen
(2000:171) om forbud betraffande viss avkodningsutrustning (den sa kallade
”dekoderlagen”)

Marknadsforingen far inte heller i 6vrigt vara otillborlig och nagra sadana
otillborliga atgarder raknas upp i MFL:s sa kallade regelkatalog. Det fanns

100 Nordell, ”’Marknadsratten — en introduktion”, 2004, s. 48 f.
101 prop, 1994/95:123 5. 43.

102 Bernitz, ’Marknadsforingslagen™, 1997, s. 96.

103 prop. 1970:57 s. 89ff.
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ingen motsvarighet till detta i 1975 ars lag, men vid skapandet av den nya
MFL valde lagstiftaren att genom Kkatalogen precisera de viktigaste
otillbérliga marknadsféringsatgarderna.’® Andra klart uttalade otillbdrliga
ageranden &r renommeésnyltning, aggressiva séljmetoder och bestickande
forfaranden, dessa ar dock inte namnda i férbudskatalogen utan anses ga
under generalklausulen.*®

4.1.3.2 4 82 st. MFL — informationsklausulen

| 4 8§ 2 st. MFL finns den andra generalklausulen, som innehaller ett
alaggande for naringsidkaren att Iamna sadan information som kan vara av
sarskild betydelse fran konsumentsynpunkt. Att notera ar darmed att medan
4 8§ 1 st. omfattar marknadsforing riktad mot bade konsumenter och
naringsidkare s ar 2 st. enbart en skyddande klausul for konsumenter. Detta
stadgades redan i 1975 ars marknadsfaringslag och vid lagstiftningsarbetet
for den nya MFL ansags det inte ha visats att det forelag nagot behov att
utvidga klausulen till att omfatta &ven marknadsforing riktad mot andra
kategorier, t.ex. naringsidkare."® Vad som dock inte framgar tydligt av
klausulens utformning, men som gar att finna i forarbetena till 1975 ars
MFL, ar att de konsumentintressen som avses ar privatpersoners intressen i
samband med férvarv och liknande av nyttigheter for enskilt bruk.'®’

Den forsta generalklausulen forbjuder naringsidkare att anvénda otillborlig
marknadsféring, men  informationsklausulen  har inte  samma
forbudskaraktar. Har ror det sig istallet om ett pabud att naringsidkaren skall
utfora en viss sak, namligen lamna information.’® Sadan information som
ar av sarskild betydelse fran konsumentsynpunkt kan vara produktens
innehall, beskaffenhet, anvandningsomrade och pris. Detsamma géller for
information om avtalsvillkor och varans eller tjanstens kommersiella
ursprung.’® Nagon uttdmmande upprakning gar dock inte att finna i
lagrummet, varfor en bedémning far ske fran fall till fall.**°

Vid bedomningen av vilken information som &r nodvandig maste en
avvagning ske mot néringsidkarens vilja att leverera ett slagkraftigt och
intressevackande budskap. Det finns exempel pa naringsidkare som tycker
att de negativa effekterna av informationsplikten kan bli alltfor stora. Ett
exempel pa en invandning mot informationsplikten férekom i MD 1981:4,
Electrolux, dar Electrolux anvande sig av sa kallad markesdifferentiering,
vilket innebar att de tillverkade tva spisar som var i stort sett identiska
forutom nagra i delar av utseendet, men som saldes genom olika
forsaljningskanaler. Markesdifferentiering som sadan ar ej otillaten, i

104 prop. 1994/95:123 5. 39.

105 Bernitz, ’Marknadsforingslagen™, 1997, s. 32.

106 prop. 1994/95:123 s. 45 f.

197 prop. 1975/76:34 s. 126.

198 Nordell, ’Marknadsrétten — en introduktion”, 2004, s. 49 f.
109 Bernitz, ’Marknadsféringslagen™, 1997, s. 81.
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enlighet med MD 1977:22, Alcro, men KO menade att Electrolux skulle
alaggas att lamna information om detta forhallande. Electrolux kom bland
annat med invandningen att en alltfor betungande informationsplikt skulle
kunna fa effekten att foretagets produktion fordyras och att darmed
konsumenterna ar de som far betala for den 6kade informationen. Det skulle
dd vara fordelaktigare att  forandra  produkterna  sd  att
markesdifferentieringen, och darmed informationsplikten, bortfaller. Aven
detta skulle dock innebara 6kade tillverkningskostnader och hdgre priser for
konsumenterna. MD sade dock att i detta fall vagde informationskravet
tyngst och  Electrolux alades att lamna information om
markesdifferentieringen i sina broschyrer och liknande. Nagot krav pa aktiv
information, exempelvis genom demonstrationer och skyltar, kunde dock
inte alaggas, eftersom MD konstaterade att MFL inte ger laga stod for ett
sadant alaggande.

Aven i det ovan namnda fallet, MD 1977:22, Alcro, havdade foretaget att ett
informationsaldaggande om att de anvande sig av markesdifferentiering i
praktiken skulle fd samma effekt som ett forbud mot sjalva
markesdifferentieringen, eftersom informationsplikten skulle omdgjliggtra
anvandning av olika bendgmningar. Alcro hade anvént olika namn pa en och
samma farg, beroende pa att de ville ha alla farger som gar att anvanda for
batar samlade pa ett och samma stille eftersom det visat sig svart att
konkurrera inom batsektorn med i och for sig lampliga produkter ur
standardsortimentet. Ett informationsalaggande skulle darfor fa en icke
onskvard konkurrensbegransande effekt, eftersom det skulle bli svart for
Alcro att ta sig in pa batmarknaden. | fallet hade Alcro dock inte bara
anvant sig av markesdifferentiering, med 6vriga faktorer lika, utan &ven lagt
till ett hogre pris pa den farg som saldes pa batmarknaden, trots att detta var
samma som saldes aven i dvrigt. Forklaringen till detta var enligt Alcro att
marknadsforingen inom detta omrade, dar foretaget hade en liten
marknadsandel inom ett speciellt produktomrade, var betydligt mer kostsam
an i ovrigt och darfor borde denna farg béra storre del av kostnaden. MD
ansag att Alcro harigenom hade gett en fullgod forklaring till varfor
markesdifferentieringen hade gjorts och vid en gemensam bedémning med
ovriga faktorer i fallet beslot domstolen att marknadsforingen inte var att
anse sasom otillborlig enligt davarande 2 § marknadsforingslagen. Bernitz
och Pehrson har kommenterat utgangen i malet med att det torde ofta vara
av sarskild betydelse fran konsumentsynpunkt att blir informerad om att
samma vara &ven saljs under ett annat mérke, speciellt nar varorna séljs till
olika pris eller det &r fraga om dyrare eller mer komplicerade produkter.™
Denna standpunkt kan man senare ses antas aven i det ovan namnda
Electolux-fallet.

Ett annat exempel pa en invandning mot en stor informationsplikt kom i
MD 2004:24, Vodafone, dar Vodafone vid marknadsforingen av ett
telefonabonnemang anvénde sig av reklambroschyrer och annonser dér de
istallet for att 1amna all information direkt hanvisade till sin hemsida, dar

111 Bernitz och Pehrson, ”’Problemet méarkesdifferentiering”, NIR 1978 s. 213.
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mer information gick att fd. KO héavdade att detta inte var tillrackligt, men
Vodafone menade att det inte ar praktiskt mojligt att [amna all information
om detaljer i ett erbjudande i samtliga reklamenheter. Man menade att
alltfor mycket information riskerar att bli svartillganglig och att det
forsvarar lasbarheten och forstaelsen om alla villkor for abonnemanget
anvandes i samtliga annonser. MD menade dock att detta inte kunde
paverka bedomningen av den patalade annonsens tillborlighet och forbjod
anvandandet av de patalade annonserna om inte en éndring kom till stand.

4.1.4 Regelkatalogen

| 1975 ars marknadsforingslag stod i huvudsak, med undantag for viss
reglering i 6-8 8§, de tre generalklausulerna for de materiella reglerna och
genom MD:s praxis kunde inneborden av dessa preciseras. Nar 1996 ars
MFL kom valde man for klarhets skull att uttryckligen ta upp vissa av de
oacceptabla  forfaranden  som  praxis hade  utvecklat  fran
generalklausulerna.™? Dessa regler, som idag aterfinns i 5-13 §§ MFL,
brukar g& under benamningen forbuds- eller regelkatalogen.'*® Det ar dock
viktigt att observera att regelkatalogen endast &r ett klargérande av tidigare
praxis och inte en uttbmmande katalog dar det som inte ndmns &r att anse
som tillatet. Likasa kan regelkatalogen fungera som grund till KO:s och
MD:s bedémningar av vad som ar otilloérlig marknadsféring enligt den
forsta generalklausulen och vilken information som &r att anse vara av
sérskild betydelse enligt den andra generalklausulen. 1 MD 2004:5, TBS,
anvéande domstolen exempelvis regeln i 12 § 2 st MFL om att néringsidkare
vid marknadsforing inte far tillstalla nagon fakturor avseende produkter som
inte uttryckligen har bestéllts och darvid vilseleda mottagaren om dennes
betalningsskyldighet, for att bedéma huruvida marknadsforingen var att
anse sasom otillborlig enligt 4 8 MFL eller ej. Fallet belyser en rad
intressanta fragor ur ett informationsperspektiv vid Internetmarknadsforing
och kommer darfor &ven att behandlas mer ingaende senare i
framstallningen.

| MFL: s regelkatalog regleras informationsplikten pa ett flertal platser, mer
eller mindre explicit. Att lamna felaktig eller bristféllig information kan
exempelvis goéra marknadsforingen vilseledande och detta gor
marknadsforingen otillborlig enligt 6 8. Att inte lamna korrekt eller
fullkomlig information kan enligt lagrummet vara vilseledande speciellt nar
det galler framstéllningar som avser produktens art, mangd, kvalitet och
andra egenskaper, produktens ursprung, anvandning och inverkan pa hélsa
eller milj6, produktens pris, grunderna for prissattningen och
betalningsvillkoren, naringsidkarens egna eller andra naringsidkares
kvalifikationer, stallning pa marknaden, kannetecken och andra rattigheter
samt beldningar och utmarkelser som har tilldelats naringsidkaren. Det &r

12 prop. 1994/95:123 s. 39.
113 Se exempelvis Nordell, ’Marknadsratten — en introduktion”, 2004, s. 52 samt Bernitz,
”Marknadsforingslagen”, 1997, s. 31.
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darfor av vikt att den information som lamnas inte ar vilseledande i nagot av
de ovanstdende hanseendena, eftersom det kan géra marknadsforingen
otillborlig. Detta lagrum bygger i stort pa Radets direktiv 84/450/EEG av
den 10 september 1984 om tillndrmning av medlemsstaternas lagar och
andra forfattningar om vilseledande reklam, och &r darmed ett resultat av de
harmoniseringsanstrangningar som skett pA marknadsforingsrattsomradet.™*

4.1.4.1 Reklamidentifiering och s&ndarangivelse

Reklamidentifiering och sandarangivelse ar exempel pa krav som uppfyller
marknadsfoéringens Oppenhetskrav, det vill sdga att de naringsidkare som
marknadsfor sina produkter skall tydligt visa vem de ar och att den
information de ldmnar inte 4 av annan karaktir 4n rent kommersiell.**®
Dessa regler, som aterfinns i 5 § MFL, har motsvarigheter bade i
Internationella regler, sasom artikel 5.1.a. och 12 i ICC: s Grundregler, och i
EG-rattslig lagstiftning, sdsom i Distansavtalsdirektivets artikel 4 och E-
handelsdirektivets artikel 5 och 6.

5 § MFL galler dven vid marknadsforing riktad till naringsidkare.™® 5 § 1
st. stadgar att all marknadsforing skall utformas och presenteras sa att det
tydligt framgar att det ar frdga om marknadsforing, det vill siga att det finns
ett krav pa reklamidentifiering. Detta krav kan uppfyllas antingen genom att
reklamen utformas s att det tydligt framgar av omstandigheterna att det ar
marknadsforing det handlar om eller genom att ange att det handlar om ett
reklambudskap.™” Kravet pé reklamidentifiering riktar sig mot forh&llandet
mellan néringsidkaren och det medium som marknadsforingsatgarden
formedlas i, det vill saga att naringsidkaren maste uppfylla kravet genom
olika metoder, beroende pé valet av medium. **® Det &r av yttersta vikt att
kommersiella budskap inte forvaxlas med icke-kommersiella, sasom
nyhetsinnehall. Detta har tagits upp till bedémning i MD i flera avgoranden
och &ven marknadsforingsutredningen valde att poangtera detta i sin
utredning.™*®

I MD 1987:5, Skoladan, meddelade domstolen ett forbud, forenat med vite,
for naringsidkaren, och medverkande tidningsféretag, att anvénda sig av en
kommersiell tidningsannons som hade utformats sd att den latt kunnat
forvaxlas med tidningens redaktionella innehall. 1 annonsen hade
naringsidkaren anvant sig av bade en stilsort och inramning som gjorde att
MD ansag att lasare i allméanhet inte uppfattade sidan som reklam, vilket

™ Prop. 1994/95:123 s. 50.

115 Nordell, ”Marknadsforingens 6ppenhetskrav — reklamidentifiering och
sandarangivelse”, SvJT 1999 s. 846.

118 Bernitz, ”Marknadsforingslagen™, 1997, s. 85.

117 Nordell, ”Marknadsratten — en introduktion”, 2004, s. 53.

118 Nordell, ”Marknadsforingens éppenhetskrav — reklamidentifiering och
sandarangivelse”, SvJT 1999 s. 847.

19 SOU 1993:59 s. 390.
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innebar att marknadsforingen brast i sin reklamidentifiering och den ansags
otillborlig enligt MFL.

| 5 § 2st MFL stadgas att det tydligt skall framga vem som svarar for
marknadsforingen, vilket &r ett krav pa sa kallad sandarangivelse. Medan
kravet pa reklamidentifiering riktar sig mot forhallandet mellan
naringsidkaren och det valda mediet, riktar sig kravet pa sandarangivelse
framst mot det direkta forhallandet mellan néaringsidkaren och
konsumenten.® MFL uppstaller inga uttryckliga krav pd vad
sandarangivelsen skall innehalla, men i forarbetena konstaterades att man
normal uppfyller detta krav genom en upplysning om annonsdrens namn
eller firma.**

Aven om skillnaden mellan reklamidentifiering och sandarangivelse verkar
vara ganska klar finns det emellertid en koppling de bagge emellan.
Exempelvis torde en bristande angivelse av firmanamn kunna forvirra
konsumenterna att tro att en kommersiell framstallning ar icke-kommersiell.
A andra sidan skulle en val gjord sandarangivelse kunna innebéra att kravet
pa reklamidentifiering blir uppfyllt.*?

4.1.4.2 Ovrig informationsplikt

Det finns 4dven andra regler angdende informationskravet i
marknadsforingslagen. 8 a 8 behandlar jamférande reklam och det &r
huvudregel i svensk lag att det &r tillatet att anvanda sig av sadan, men néar
jamforelsen avser ett sarskilt erbjudande, skall det pa ett klart och entydigt
satt framga nar erbjudandet upphor att galla, eller om sa ar fallet, de
begrénsningar som finns. Information om nar erbjudandet borjar galla skall
aven lamnas, om erbjudandet inte har borjat galla &n. Vid marknadsforing
via e-post skall enligt 13 ¢ § MFL meddelandet alltid innehalla en giltig
adress till vilken mottagaren kan sanda en begéran om att marknadsféringen
skall upphora.

Aven vid férmanserbjudanden och vid lamnandet av garantier finns krav pa
information (se 13-13 a 8). Om en néringsidkare i sin marknadsforing
erbjuder koparen att forvérva ytterligare produkter utan ersattning, till ett
sarskilt lagt pris eller erbjuder koparen andra sarskilda formaner skall denne
lamna tydlig information om villkoren for att utnyttja erbjudandet, om
erbjudandets beskaffenhet och varde samt om de tidsgranser och andra
begransningar som galler for erbjudandet (13 §).}* | MD 2004:24,
Vodafone (jamfor ovan i kapitel 4.1.3.2) innehdll foretagets annons ett
erbjudande om att fa kdpa en mobiltelefon till reducerat pris i samband med

120 Nordell, ”’Marknadsforingens 6ppenhetskrav — reklamidentifiering och
sandarangivelse”, SvJT 1999 s. 847.

121 prop. 1994/95:123 s. 47.

122 Nordell, ’Marknadsforingens éppenhetskrav — reklamidentifiering och
sandarangivelse”, SvJT 1999 s. 866.

123 Jamfoér med kraven i ICC:s Regler for saljframjande atgarder.
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tecknande av ett 12-manaders abonnemang. Uppgifter om vissa kostnader
som var sammanbundna med detta var skrivna langst ner i annonsen i sa
liten stilgrad att MD ansag de vara narmast olasliga. Darmed menade
domstolen att en konsument vid en flyktig I4sning av annonsen inte tar del
av den aktuella informationen och konsumenten kan darmed inte bedéma
erbjudandets faktiska véarde. VVodafone uppfyllde darmed inte MFL:s krav
pa tydlig information vid formanserbjudanden.

Aven Konsumentverket har i ett forbudsforelaggande (FF 2004:5) tagit upp
ett drende med liknande omstidndigheter. Bolaget hade ett
formanserbjudande dar det hade underlatit att i marknadsforingen skriva ut
att det fanns bade en bindningstid om sex manader, med paféljande tre
manaders uppsagningstid, samt vilket tjanstens pris var efter de tre forsta
manaderna. Bade bindningstid och pris var enligt KOV av betydelse for att
konsumenten skulle kunna beddma erbjudandet som helhet och denna
information borde darmed ha framgatt tydligt for att 13 § MFL skulle var

uppfylld.

4.1.5 Sanktioner

MFL innehaller dven sanktioner som kan bli aktuella vid atgarder som
strider mot bade denna lag, men &ven i viss man andra lagar sdsom
Distansavtalslagen, Konsumentkreditlag (1992:830) och
Konsumentforsakringslag (1980:38).

MFL tillampar i huvudsak tre olika sanktioner mot naringsidkare agnar sig
at otillborlig marknadsforing. De tva forsta och vanligast forekommande &r
forbud och alagganden enligt 14-21 88 MFL. Dessa kan dessutom enligt 19
8 forenas med vite, om det inte av sdrskilda sk&l &r obehovligt. Forbud och
alaggande ar tankta att sanktionera 6vertradelser av generalklausulerna i 4 §
och eftersom katalogreglerna ar en specificering av vissa atgarder som gar
under generalklausulerna sa kan sanktionerna bli aktuella &aven vid
overtradelser av dessa. Dock kravs da uppsat eller oaktsamhet hos
naringsidkaren.

Forbud kan enligt 14 8 bli aktuellt gentemot né&ringsidkare vars
marknadsforing strider mot god marknadsforingssed eller pa annat satt ar
otillborlig mot konsumenter och naringsidkare. Forbud ar en atgard som
endast hindrar framtida liknande beteende, medan informationsalagganden
blir géllande redan vid den marknadsféring som dar under beddmning.
Informationsalaggande enligt 15 § kan endast tillampas vid marknadsféring
dar naringsidkaren later bli att Iamna sadan information som ar av sarskild
betydelse fran konsumentsynpunkt, vilket far till foljd att alaggande endast
kan aktualiseras i konsumentférhallanden. Alidggande kan &ven gilla
tillhandahallande av tekniska hjalpmedel enligt 16 a §, nar det kan
aktualiseras av 10 8 i lagen (2002:562) om elektronisk handel och andra

124 Prop. 1994/95:123 s. 91.
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informationssamhallets tjanster (e-handelslagen). Den tredje
generalklausulen, i 17 § kan endast aktualisera ett forbud, inte ett alaggande,
vilket star uttryckligen i paragrafens forsta stycke.

Den tredje sanktionen ar marknadsstorningsavgift enligt 22-28 88 MFL,
vilket kan bli aktuellt om néringsidkaren eller ndgon som handlar pa dennes
vagnar uppsatligen eller av oaktsamhet bryter mot 5-13 8§ MFL.
Marknadsstorningsavgiften kan bli betydande. Den bestams till 1agst 5000
och hdgst 5 miljoner men far inte Gverstiga tio procent av naringsidkarens
arsomsattning (24 §).

Marknadsstorningsavgift kan enligt 22-23 88 bli aktuell endast i vissa
specifika fall, vilket gor att denna sanktion exempelvis inte kan tillampas
vid forfarande i strid mot flera speciallagar, som hénvisar till MFL vid
atgarder i strid mot den aktuella lagen. Detta har att gora med att lagstiftaren
vid MFL:s tillkomst ansag att denna sanktion skulle bli aktuell endast vid
allvarliga hot mot allmanna konsument- och naringsidkarintresse.’* Detta
gor att inte alla otilloérliga marknadsforingsatgarder kan vara foremal for
marknadsstorningsavgift.

Av sarskilt intresse for denna framstallning ar 15 8 MFL om alaggande att
lamna information, som blir aktuellt om néringsidkaren vid sin
marknadsforing later bli att lamna sadan information som &r av sarskild
betydelse fran konsumentsynpunkt. Detta aldaggande far innehalla en
skyldighet att 1amna informationen i annonser eller andra framstéllningar
som naringsidkaren anvander vid marknadsféringen, genom markning pa
varan eller i annan form pa séljstéllet eller i viss form till konsumenter som
begér det (16 8).

MFL erbjuder dven i 29-30 88 en mdjlighet for de néringsidkare och
konsumenter som lider skada att fa skadestand av den som uppsatligen eller
av oaktsamhet bryter mot ett forbud eller ett alaggande eller mot en
foreskrift enligt 5-13 d 88. | den tidigare marknadsforingslagen var det
enbart konkurrerande naringsidkare som hade den ratten men i forarbetena
till 1995 ars MFL konstaterades att da ett av lagens syften var att dven
skydda konsumenterna framstod det som inkonsekvent att inte ge den réatten
aven till konsumenter. Skadestand till konsumenterna torde dock enligt
forarbetena till MFL framst bli aktuellt ndr en konsument har foranletts att
vidta en atgard pa grund av pastdéenden i den otillborliga
marknadsforingen.’® Man tog &ven bort kravet pd att den naringsidkare
som yrkade pa skadestand skulle vara konkurrent till svaranden, med
motiveringen att det borde vara tillrackligt att ett krav pa adekvat kausalitet
foreligger mellan marknadsforingsatgarden och skadan.’

125 prop. 1994/95:123 s. 104.
126 prop. 1994/95:123 5. 111 f.
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4.1.6 Ansvarsfordelningen

Forbud och alagganden enligt 14 och 15 88 MFL meddelas vanligen den
naringsidkare som ligger bakom marknadsféringen, men MFL innehaller
aven vissa medverkansregler som kan fa effekten att dven andra kan hallas
ansvariga. Det ar framst en anstéilld hos naringsidkaren eller nagon annan
som handlar pa néaringsidkarens vagnar som ar foremal for
medverkansansvaret (14 8 2 st och 15 8 2 st MFL), men vid
forbudsforeldggande kan &ven var och en som i 6vrigt vasentligt har bidragit
till marknadsféringen bli ansvarig enligt 14 § 2st 3 p.

Likasa vid marknadsstorningsavgift kan en medverkande néaringsidkare,
som handlat uppsatligen eller av oaktsamhet och darmed vasentligt bidragit
till vertradelsen, bli foremal for avgiften enligt 22 § 3 st MFL. Dessutom
kan naringsidkaren bli alagd att betala marknadsstorningsavgift om det ar sa
att nagon som handlar pa dennes vagnar uppsatligen eller av oaktsamhet
bryter mot ndgon bestammelse i regelkatalogen (5-13d §8).

Vid marknadsforing via Internet far detta effekten att inte endast den som
star bakom marknadsforingen, vilket vanligtvis & den som &ger hemsidan,
kan bli ansvarig for bristande information. Aven exempelvis reklambyraer
som varit med och utformat reklamen kan bli ansvariga, liksom den som
tillhandahaller webbplatsen, i det fall platsen inte dgs av naringsidkaren
sjalv. Medverkansansvar kan dven aktualiseras exempelvis for Internet-
konsulter och produktionsbolag som producerar hemsidor och det har &ven
diskuterats huruvida natoperatorer kan anses ha ett ansvar dd en hemsida
strider mot MFL. Om sa vore fallet kan dessa aldggas att stanga ner denna
hemsida. Problemen som da uppkommer &r att det kan vara svart for en
Internetleverantor att ha full kontroll over allt som laggs ut pa deras
servrar.*® Detta kan dock jamforas med e-handelslagens 19 §§, dar si
kallade intermediérer, det vill sdga tjansteleverantorer som 6verfor eller
lagrar information for annan, inte skall démas till ansvar for brott som avser
innehallet i informationen, sdvida de ej &r i ond tro. Undantag for detta krav
pa uppsat finns dock i 16 kap. 10 a § 3 st och 10 b § 2 st brottshalken, det
vill sdga barnpornografibrott och olaga valdskildring, om spridning av
barnpornografi eller sexuellt vald eller tvang skett i yrkesmassig verksamhet
eller annars i forvarvssyfte, samt i 53 § upphovsrattslagen angaende
upphovsréttsintrang.

MD har bland annat i MD 1995:2, Verandi mot N.N. och Tidningen
Aftonbladet AB, sagt att for att ett ansvar for intermediaren skall féreligga
kravs att det maste statt helt klart att annonsen &r otillborlig. Fallet rérde en
annons som hade lagts in i en tidning, men principen anses enligt MD gélla
aven vid marknadsforing pa Internet, vilket domstolen dven konstaterade i
MD 2003:27, Flashback. Foretaget Flashback tillhandaholl utrymme pa sina
webbplatser for annonsering for olika piratkort, dér sjalva marknadsféringen
ansags otillborlig i enlighet med lagstridighetsprincipen. Aven Flashbacks

128 Carlén-Wendels, ”’Natjuridik — lag och ratt p& Internet””, 2000, s. 193 och s. 208.
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medverkan ansags dock vara ansvarsgrundande, eftersom MD ansag att det
ansvar som kréavdes av tidningsforetagen i MD 1995:2 dven skulle gélla for
Flashbacks aktuella hemsidor. Detta stallningstagande stdimmer vél 6verens
aven med de nordiska konsumentombudsmannens gemensamma standpunkt
om ansvar for innehallet pa en webbplats, dar de menar att en
Internetleverantor kan anses som medverkande om denne vet om en
vertradelse, men inte gor nagot for att forhindra den.*?

Ett problem som uppkommit genom anvandandet av Internet ar det sa
kallade lankningsproblemet. Sasom behandlats ovan, i kapitel 2.1., bygger
mycket av idén kring Internet pa just lankar och lankarna kan ibland kallas
Internets livsnerv.*® Lankningarna kan aktualisera flertalet problem, bland
annat av immaterialrattslig karaktar eftersom fragan ror ratten att lanka till
annans material pa Internet, men lankningsproblem kan aven uppsta vid
marknadsforingsrattsliga fragor om ansvar fér innehallet pa den sida som
lankas till. Det &r framst detta sistnd&mnda problem som d&r av intresse har
eftersom det forekommer vid marknadsforing pa Internet att man
exempelvis aberopar forskningsresultat och dylikt som gar att finna pa en
annan hemsida. For att inte behdva skriva ut hela forskningsrapporten pa
den sida d&r marknadsforingen ligger, forekommer det att néaringsidkaren
istallet lankar till forskningsrapporten. Har uppstar fragan om
naringsidkaren ar ansvarig for att dven forskningsrapporten ar korrekt
utford, dven om denna de facto inte ligger pa naringsidkarens hemsida.
Gallande lankning i Sverige bor detta oftast inte valla nagra stérre problem,
eftersom lankning ar att anse som ett aberopande av innehallet pa den andra
hemsidan. MD har slagit fast i sin praxis att den som i sin marknadsféring
anvander ett visst pastdende skall kunna styrka att pastaendet &r riktigt.**!
Detta innebar darmed for lankningens del att om en naringsidkare aberopar
information som finns pa en annan hemsida sa blir dven innehallet pa denna
del av marknadsforingen, och skall bedémas enligt MFL.*** Om
forskningsrapporten inte skulle vara av sadan standard som ges sken av, kan
aven marknadsforingen komma att anses sasom otillborlig, med stod i 6 §
MFL.

En fraga som har kan uppsta galler dock lankning mellan tva hemsidor som
bada &r del av en och samma naringsidkares marknadsforing, men de bada
hemsidorna ar mer eller mindre riktade till skilda lander. Lat saga att den
ena hemsidan ar riktad mot Sverige, dar det ar férbjudet att marknadsfora en
viss produkt, medan den andra hemsidan &ar riktad mot ett annat land, dar
marknadsforing av samma produkt &r tilldten. Fragan som har uppstar ar
huruvida néringsidkaren kan bli ansvarig &ven i Sverige for
marknadsforingen av produkten, om en lank hemsidorna emellan existerar.
En liknande fraga behandlades av Svea hovritt i mal B68-02, dar Sony via

129 »*De nordiska konsumentombudsmannens stdndpunkt om handel och marknadsféring pa
Internet” — kap 9.

130 Carlén-Wendels, Natjuridik — lag och ratt pa Internet””, 2000, s. 169.

131 Se exempelvis MD 2004:9, Royal Canin Sverige v. Hill’s Pet Nutrition Ltd.

132 Carlén-Wendels, ”’Natjuridik — lag och ratt p& Internet””, 2000, s. 196f. samt s. 210.
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sin svenska hemsida hade lankat till sin engelska sida, dar Sony i sin tur
marknadsforde en produkt som gjorde intrang i en annan naringsidkares
varumarkesratt. Har ansag hovratten att aven om det ror sig om att foretaget
har olika sidor for olika lander sa maste ett ansvar for det lankade materialet
kunna utkrévas, vilket stimmer vél Overens med det som d&r sagt ovan.
hovrétten valde dven att motivera detta bland annat med att ett motsatt
synsatt skulle innebéra att det med latthet vore mojligt att kringga, inte bara
de immaterialrattsliga reglerna, utan aven exempelvis
marknadsforingslagens regler om otillborlig marknadsforing.

Fallet aktualiserar dock &ven fragan om huruvida denna ™utlandska”
hemsida kan anses riktad mot Sverige, enbart pa den grunden att en lank
mellan hemsidorna existerar. Hovratten menade att den utldndska hemsidan
kan anses riktad till Sverige om néringsidkaren har delar av sin verksamhet
riktad till Sverige. Eftersom Sony hade en ”svensk” hemsida fick &ven
resten av foretagets marknadsforing anses vara riktad mot Sverige, och
ansvar for det lankade materialet kunde utkravas. Har podngterade dock
domstolen aven att sddana faktorer som att det via den engelsksprakiga
hemsidan gick att l&nka sig till en sida for inkop i Sverige, dven det gjorde
att den utlandska sidan kunde anses vara riktad mot Sverige. Malet
overklagades till HD, men endast i den del som rorde utddmande av vite.™*
Genom hovrattens dom torde aven rent marknadsforingsrattsliga atgarder
kunna beddmas enligt samma princip.

De nordiska konsumentombudsmannen har intagit den standpunkten att
naringsidkare inte bor lanka till webbplatser eller material, som vid en
omedelbar granskning inte lever upp till principerna i den gemensamma
standpunkten. Om en naringsidkare uppmarksammar att en webbplats, som
denne lankar till, strider mot lagstiftning bor naringsidkaren ta bort den
ifrdgavarande lanken. Likasa menar de att nar det lankas fran en hemsida till
en annan sa skall det tydligt framga att konsumenten lamnar den forsta
hemsidan.**

4.2 Speciallagstiftningen

Inom  marknadsforingsratten  finns  fler  viktiga  lagar  &n
marknadsforingslagen, &ven om denna & den centrala.’® Dessa
speciallagar, dven kallade annexlagar, fungerar oftast som en precisering
och forstarkning av MFL: s regler genom hanvisningar till just MFL. Det
finns framst tva skal till att marknadsforingsratten blivit splittrad pa detta
vis, till skillnad fran exempelvis konkurrenslagstiftningen. Det forsta ar att
det i vissa fall rent lagstiftningstekniskt har fallit sig naturligt att dven
reglera de marknadsforingsrattsliga aspekterna inom ett omrade nar resten

3 HD: s dom B 1624-03.

134 De nordiska konsumentombudsméannens standpunkt om handel och marknadsféring pé
Internet” — kap 9.

135 Nordell, ”Marknadsréatten — en introduktion”, 2004, s. 45.
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av omradet skall regleras. Ett andra skal ligger i paverkan fran EG-ratten,
eftersom dagens marknadsforingsrétt till stor del bygger pa denna. Istallet
for att géra om MFL varje gang exempelvis ett nytt direktiv inom omradet
har kommit, har det varit lattare att implementera direktivet genom en
separat lag.*®

Exempel pa speciallagar ar  prisinformationslagen  (1991:601),
produktsékerhetslagen (2004:451), lag (1994:1512) om avtalsvillkor i
konsumentforhallanden, lagen (2000:274) om konsumentskydd vid
distansavtal och hemforséljningsavtal och lagen (2002:562) om elektronisk
handel och andra informationssamhallets tjanster. Det finns ett flertal andra
lagar som ocksa reglerar marknadsforing av speciella produkter och en
parallell tillampning av MFL kan bli aktuellt.

Speciallagarna har i manga fall egna sanktionsregler, men med anvandning
av den sa kallade lagstridighetsprincipen kan en viktig funktion av MFL
aktualiseras. Vid bedémning av vad som ar otillborlig marknadsféring enligt
4 § 1 st. MFL kan, sdsom tidigare konstaterades, tillampning av
lagstridighetsprincipen bli aktuellt. Detta innebér att ett agerande i strid med
speciallagstiftningen dven kan domas som otillborligt enligt MFL.
Harigenom far KO mgjlighet att ingripa och MFL:s sanktionssystem blir
tillampligt utdver de sanktioner som stadgas i speciallagstiftningen. Detta
forutsatter dock att det inte i speciallagarna klart framgar att nagon parallell
tillampning av lagarna ej ar mojlig.**’

4.2.1 Prisinformationslagen

Generalklausulen om information i MFL 4 § 2 st talar inte direkt om vilken
information som kan anses vara av sarskild betydelse fran
konsumentsynpunkt, men det anses uppenbart att prisinformation ar av
s&dan vikt."*® Kravet pd prisinformation &r dock sedan bérjan av 1990-talet
reglerat inte enbart i MFL, utan har kompletterats med en
prisinformationslag som grundas dels pa MFL, Konsumentverkets riktlinjer
samt Europaparlamentets och radets direktiv 98/6/EG om konsumentskydd i
samband med prismarkning av varor som erbjuds konsumenter.'®
Prisinformationslagen har genomgatt flera andringar och den senaste tradde
i kraft 1 oktober, 2004.

PIL har till andamal att framja god prisinformation till konsumenter (1 §),
och galler for sadana naringsidkare som i sin yrkesmassiga verksamhet
tillhandahaller produkter till konsumenter (3 8). Hari ligger en nyhet som
kom i och med 2004 ars andringar, genom att 3 § hanvisar till ”produkter”
istallet  for till “varor och tjdnster” som i den tidigare

136 A a.s. 69.

37 Bernitz, "Marknadsforingslagen”, 1997, s. 96.

138 Nordell, ”Marknadsratten — en introduktion™, 2004, s. 76.
139 50U 2002:54 s. 24.
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prisinformationslagen.’*® Med “produkter” menas enligt 2 § vara, tjanst
eller annan nyttighet, dock inte fast egendom och arbetstillfalle. Detta
innebdr att den nya PIL har utvidgat objektet for sjalva prisinformationen
till att galla d&ven andra konsumentnyttigheter sdsom exempelvis teletjanster
och andra former av elektroniska kommunikationstjanster.'*! Ett av skalen
till denna utvidgning var att utvecklingen pa dessa omraden har varit sa
vasentlig sedan 1991 ars PIL kom och att den tidigare lagen darmed inte var
tillracklig for att tacka aven dessa aspekter.**?

PIL uppstaller i 7 § krav pa information bade om pris och jamforpris nar det
géller marknadsforingen av varor. For andra produkter &n varor finns inget
motsvarande krav pa jamforpris, savida inte regeringen eller den myndighet
som regeringen bestammer har foreskrivit det. Jamforpris behover enligt 8 §
inte heller anges om det pa grund av produktens karaktar eller &ndamal kan
antas att det skulle sakna betydelse eller om det skulle skapa forvirring.
Detta géller alltsa aven vid marknadsféring av varor.

Prisinformationen som ges, skall enligt 10 § vara korrekt och tydlig, vilket
inkluderar dven ett krav pa att avgifter och andra kostnader skall anges
sérskilt. Denna bestammelse stammer 6verens med vad som géllde enligt 5
8 1 st i den tidigare PIL (1991:601), och innebér att prisuppgifter skall vara
val synliga och latta att uppfatta, sa att de inte skapar nagon osakerhet hos
konsumenten. De extra kostnader som har hanvisas till &r sa kallade icke-
obligatoriska kostnader, sasom faktureringsavgifter, kortbetalningsavgifter
etc.™ Att mervérdesskatt och liknande obligatoriska kostnader skall anges i
priset framgar av 2 8.

MD fick i MD 2004:25, 3-Net AB/3 Call AB, anledning att préva huruvida
den prisinformation som foretaget lamnade vid marknadsféring via e-post
och sms var tydligt och klart angiven i enlighet med davarande 5 § PIL.
Detta rattsfall har tagits upp tidigare i framstallningen, men da med
betoningen pa de problem fran  reklamidentifierings-  och
sédndarangivelsesynpunkt som aktualiserades. Foretaget hade vid
marknadsforingen av de tjanster som erbjods angett priset for detta med
forkortningar sasom “avreg:stop 12 kr/sms”, ”12 kr sms/skickat” och
liknande. MD menade att det darigenom inte tydligt framgick vad det var
som kostade 12 kronor, eftersom mottagaren kunde tolka pastaendet pa flera
satt, t.ex. att det skulle kosta 12 kr att avregistrera sig. Informationen
l&mnades dessutom sent i meddelandet, vilket innebar att konsumenten var
tvungen att lasa nastan hela meddelandet for att fa del av informationen.
Priset for tjansten var darfor inte korrekt eller tydligt angivet och
marknadsforingen ansags otillborlig.

1402 § prisinformationslag (1991:601).
150U 2002:54 s. 124.

Y2 a.s. 91

%3 prop. 2003/04:38 s. 30.
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Néringsidkaren behover lamna prisinformationen skriftligen endast om
konsumenten inte kan fa den pa nagot annat likvardigt satt. Detta innebér att
informationen om priset kan l&mnas &ven muntligt, om det anses likvérdigt.
| forarbetena till den tidigare PIL anges att kravet pa “likvardighet”
inkluderar att konsumenten skall kunna fa den muntliga informationen lika
|4tt som skriftlig information.***

Genom hanvisning i 12 § PIL kopplas lagen till MFL, vilket far betydelse
bland annat for val av sanktioner vid agerande i strid mot PIL. Detta far till
effekt att endast forbud och alagganden, eventuellt férenade med vite, kan
bli aktuellt. Marknadsstorningsavgift kan enligt 22 § MFL endast domas ut
vid vissa brott mot bestammelser ur regelkatalogen samt vid brott mot vissa
bestammelser i tobakslagen (1993:581), alkohollagen (1994:1738), radio-
och TV-lagen (1996:844) samt, nér det galler ett erbjudande som inte &r
riktat endast till andra &n konsumenter, lagen (1995:1571) om
insattningsgaranti  och lagen (2004:299) om inlaningsverksamhet.
Marknadsstorningsavgift kan darmed inte bli aktuellt vid atgarder i strid
med PIL.

| den nya PIL kommenterade utredningen fragan om huruvida det fanns
nagon anledning  till att  utvidga tillimpningsomradet  for
Prisinformationslagen avseende marknadsforing pa Internet. Utredningen
kom fram till att eftersom det i lagen inte gors nagon atskillnad mellan
vilken medieform som néringsidkaren marknadsfor sina produkter pa,
ansags Internet inte behdva nagon sarreglering, utan PIL ar anda tillamplig
p& marknadsféring via Internet.'* Huruvida en marknadsforingsatgard, dar
PIL aktualiserats, &r att anse som otillborlig marknadsforing via Internet har
varit uppe for MD: s beddmning bland annat i MD 2001:24 GE Capital
Finans. Malet rorde prisinformation pa en banks hemsida. Hemsidans
startsida visade ett roterande kreditkort markt Finax Card, men ingen
information gavs om att det kravdes att anvandaren klickade pa detta kort
for att fa tillgang till prisinformation om den effektiva rantan samt ovrig
kostnadsinformation. Banken menade att man har maste jamfora en hemsida
med en hel reklambroschyr och inte en ensidig tidningsannons, eftersom
man precis som ndr man bladdrar i en broschyr klickar sig fram genom en
hemsida. Detta skulle da fa till foljd att eftersom det i broschyrer inte kravs
att all information skall koncentreras pa en och samma sida sa bor det inte
heller stéllas ett sadant krav pd hemsidor. MD valde att inte kommentera
detta pastaende fran bankens sida utan gjorde enbart en bedémning utifran
informationen som sadan och sade att eftersom det stred mot 6 § KkredL
och KOV: s riktlinjer i fragan att inte tydligt visa den effektiva rantan sa var
annonseringen att anses sasom otillborlig.

%4 prop. 1990/91:171 s. 27.
145 prop. 2003/04:38 s. 23.
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4.2.2 Produktsékerhetslagen

Genom produktsakerhetslagen (2004:541) implementeras
Europaparlamentet och radets direktiv 2001/95/EG av den 3 december 2001
om allmén produktséakerhet och lagen tar upp flera krav gallande
information vid marknadsféring. De huvudsakliga informationskraven galler
sékerhets- och varningsinformation enligt 14-15 88. PSL reglerar inte
enbart marknadsforingsrattsliga atgarder utan har till syfte att sékerstélla att
varor och tjanster som tillhandahalls konsumenter inte orsakar skada pa
person (1 8). Lagen tillampas, enligt 2 §, i frdga om varor och tjanster som
tillhandahalls i naringsverksamhet och i offentlig verksamhet. Genom att
lagen inte &r mediespecifik torde den, i enlighet med exempelvis
bedémningen av MFL.:s tillamplighet, &ven aktualiseras vid marknadsforing
av varor och tjanster via Internet.

En forutséttning ar att varan eller tjansten &r avsedd for konsumenter eller
kan antas komma att anvdndas av konsumenter. I 7 § PSL finns
generalklausulen som stadgar att varor och tjanster som tillhandahalls av
naringsidkare skall vara sékra. Vad som innebdr att en vara eller tjanst &r
saker ar ett relativt begrepp som maste bedomas utifran varje enskilt
tillfalle. Utgangspunkten &r enligt forarbetena dock att sékerhetsnivan skall
vara socialt godtagbart. Hansyn skall darfor inte tas till olika naringsidkares
forutsattningar att uppfylla kravet eller en enskild konsuments uppfattning
om vad som utgdr en godtagbar riskniva.**® Kravet pa sakra varor eller
tjanster far stor paverkan pa informationskravet, eftersom tillverkaren av
varan, eller naringsidkaren som tillhandahaller tjansten, enligt 13 § skall
lamna sadan sékerhetsinformation som behovs for att en konsument skall
kunna beddma riskerna med varan eller tjansten och skydda sig mot dessa
risker. S&kerhetsinformationen behdver dock inte l1amnas, om riskerna &r
uppenbara. Vad som kan gora att en risk ar sd uppenbar att
sékerhetsinformation inte behdver l&mnas kan inte generellt anges, men
bedomningen far ske enligt de ovan namnda kriterierna for sakra varor och
tjanster.'*’

Kravet pa sakra varor och tjanster far dven effekten att nar en tillverkare har
tillhandahallit en farlig vara eller en naringsidkare har tillhandahallit en
farlig tjanst skall de utan dréjsmal informera om skaderisken och om hur
den kan undanrdjas, om det behovs for att forebygga skadefall (14 § 1 st).
Informationen skall enligt 14 § 2 st lamnas sa att den kan antas komma till
de berordas kdnnedom genom framstéllningar som néringsidkaren anvénder
i sin  marknadsforing. Overtradelse av  skyldigheten att lamna
varningsinformation bor enligt forarbetena uppsta forst efter att
naringsidkaren har fatt kannedom om sadana uppgifter om risker hos en
vara eller tjanst som innebér att denna ar farlig, men trots detta inte utan
drojsmal ser till att effektiv varningsinformation lamnas.**

146 prop. 2003/04:121 s. 95.
YT A s. 108.
18 prop. 2003/04:121 s. 113.
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De sanktioner som kan aktualiseras vid bristande information enligt PSL ar
framst forbud och foreldgganden enligt 27 8, och sanktionsavgift enligt 37
8. En naringsidkare skall alaggas att betala sanktionsavgift om denne, eller
nagon som handlar pa dennes vagnar, uppsatligen eller av oaktsamhet har
brutit mot informationsskyldigheten i 13-14 8. En forutsattning for att
PSL:s sanktioner skall kunna aktualiseras &r att det for den aktuella varan
eller tjansten inte finns nagon speciallagstiftning som har ett motsvarande
sanktionssystem. Detta gar att utldsa ur 4 § 2 och 3 st, dér det stadgas att
bestammelserna i 13 och 14 8§ inte skall tillampas pa varor om det finns
speciallagstiftning som har bestammelser som reglerar samma fraga och
som har samma syfte, och i forhallande till speciallagstiftning som inte
genomfor ett EG-direktiv eller som finns i en EG-férordning, uppfyller
motsvarande krav i denna lag.

Reglerna i PSL, PIL och MFL kompletteras &ven av andra lagar och
forordningar, exempelvis distansavtalslagen och lagen om elektronisk
handel (e-handelslagen), dar kraven pa information ar en viktig del.

4.2.3 Distansavtalslagen

Den 20 maj 1997 antog radet och europaparlamentet direktiv 97/7/EG om
konsumentskydd vid distansavtal, ett minimidirektiv dar reglerna &r ett
lagsta krav pa den nationella lagstiftningen som skall implementera
direktivet.**® I Sverige har direktivet implementerats genom lag (2000:274)
om konsumentskydd vid distansavtal och hemforsaljningsavtal, vilken
tradde i kraft 1 juni 2000. | lagen regleras, sasom namnet antyder, dven
hemfdrsaljning och kom att ersatta 1981 ars hemforséljningslag.
Distansavtalslagen galler for avtal varigenom en naringsidkare Gverlater
eller upplater 16s egendom till, eller utfor tjanster at, en konsument, om
avtalet ingas uteslutande pa distans eller vid hemforsaljning. Lagen galler
aven for marknadsforing som syftar till sddana avtal (1 8).
Distansavtalslagen &r enligt 8 § tvingande till konsumentens fordel.

Vem som 4r att anse som konsument har varit uppe till bedémning bland
annat av KO:s informationsforeldgganden IF 2002:1, dar ett bolag utforde
marknadsféring via Internet och telefon och den information de hade om
den som marknadsforingen riktade sig mot kom fran ett naringslivsadresser
som kopts fran SCB. Bolaget var darfor av uppfattning att
distansavtalslagen inte var tillamplig. KOV sade dock att endast det faktum
att de som hade kontaktats var innehavare av ett bolag inte kunde anses
medfdra att de kan anses ha kontaktats i sin egenskap av naringsidkare,
vilket gjorde att distansavtalslagen var tillamplig i arendet (se definitionen
av konsument i 2 8).

9 Ingress — punkt 4.
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I direktivets ingress punkt 11, konstateras att anvandning av tekniker for
distanskommunikation inte far leda till ndgon minskning av den information
som tillhandahalls konsumenten. Vad som menas med tekniker for
distanskommunikation gar att finna i direktivets artikel 2.4, och inkluderar
varje teknik som, utan att leverantéren och konsumenten samtidigt ar fysiskt
narvarande, kan anvandas for ingaende av avtal mellan dessa parter. En icke
uttbmmande lista Over sadana tekniker ges i direktivets bilaga 1, dar bland
annat elektronisk post anges. Dock finns andra Internetrelaterade tekniker
som anses vara exempel pa teknik for distanskommunikation, exempelvis
webbplatser.

Distansavtalslagen behandlar darmed frdgan om information vid
marknadsforing pa Internet. | direktivet talas om forhandsinformation, men
da den svenska lagstiftaren sdg de tydliga marknadsrattsliga kopplingarna,
valdes att implementera bestammelsen sasom gallande information vid
marknadsforing.™™  Att avtalsingdende via Internet ing&r som
distansavtalsingdende ter sig sjalvklart, och det var just behovet av okat
konsumentskydd vid Internet-handel som lag till grund for mycket av
arbetet med distansavtalslagen.**

Vad som skall anses som ett avtal som uteslutande ingas pa distans &r dock
inte alltid latt att avgora, eftersom det ibland kan férekomma avtal, och
marknadsforing av dessa, som befinner sig i “utkanten” av vad som bor
anses som distans. Ett exempel som kan ges a&r om en konsument bestammer
sig for att handla via Internet, efter att en marknadsforingsatgard lyckats
paverka denne, men innan koépet har denne haft kontakt med en kopare via
datorsk&drmen. Om séljaren visar sitt ansikte och kontakten sker genom web-
kamera samtidigt som direkt koppling finns personerna emellan, ar detta da
fortfarande distanskontakt? Sasom Hultmark véljer att uttrycka det: Ligger i
ordet distans att man inte kan lukta p& varandra?™>® Det ar nog snarare den
fysiska kontakten som asyftas, men precis som Hultmark papekar sa &r
fragan om vad det & som gor att just fysisk narvaro skulle gora
marknadsforing och avtalsingdende lattare att "forstd” for en konsument.*™*
Regeringen kommenterar detta forhallande i propositionen, men ger inget
klart svar pa fragan.'*®

Informationskravet i lagen aterfinns i lagens 9 §, som anger vilken sorts
information som skall anges vid marknadsforing som syftar till distansavtal.
Dessa krav motsvaras i stort av de krav som stalls i évriga lagar och regler
pa omradet, bland annat krav pa namn och adress for naringsidkaren, priset
pa varan eller tjansten och andra avtalsvillkor. | distansavtalsdirektivets
artikel 4.1.9., liksom i artikel 22—-24 i ICC:s Internetregler, stadgas att om en
tjanst eller en vara debiteras genom anvéndandet av en teknik, exempelvis
vid Internettjanster som debiteras via Internetabonnemanget, skall priset for

30| indberg och Westman, ’Praktisk IT-ratt”, 2002, s. 42.
11 Ds 1999:45 s. 43.

152 Prop. 1999/2000:89 s. 13.

53 Hultmark, "Ny distansavtalslag™, JT 2000-01 s. 51.

5% 1bid.

155 Prop. 1999/2000:89 s. 27.

55



detta anges sa snart kostnaden for detta Overstiger normaltaxa. Detta
informationskrav torde darmed dven stéllas enligt den svenska lagen.

Informationen skall ges i rimlig tid innan ett avtal ingas, vilket enligt
promemorian innebar att en naringsidkare inte far ge informationen
omedelbart innan avtalet ingas utan konsumenten maste ha tid att ta del av
informationen och 6vervaga villkoren.*® | direktivet anvandes begreppet i
god tid”, vilket dven foreslogs i promemorian, men efter ett férslag av
lagradet andrades detta till i rimlig tid” for att battre stimma Gverens med
direktivets engelska (in good time) och franska (en temps utile) lydelse.

Informationen skall ges klart och begripligt och med anvandning av metoder
som ar anpassade till det medel for distanskommunikation som anvénds. Att
informationen skall ges “klart” innebér att den skall anges pa ett sddant satt
att konsumenterna normalt sett inte har nagra svarigheter att ta del av den.
Informationen skall vara latt att hitta pa hemsidan, och den skall &ven vara
begriplig, det vill sdga att konsumenterna inte skall ha nagra problem med
att forstd den. Har overvagde regeringen att reglera vilket sprak
informationen skall lamnas pa, men man ansag att det anda borde ligga i
naringsidkarens intresse att informera pa exempelvis svenska om
marknadsforingen riktar sig till den svenska marknaden. Dessutom torde
kravet pa begriplighet i vissa fall dnda innebara att informationen ges pa
exempelvis svenska.®’

Vid utebliven information skall enligt 12 § distansavtalslagen MFL
tillampas. Informationen som kravs i lagen skall darvid anses vara sadan
information av sarskild betydelse fran konsumentsynpunkt som avses i 4 § 2
st MFL. Distansavtalslagen har darmed inget eget sanktionssystem utan vid
atgarder i strid mot denna lag ar det MFL som aktualiseras. Detta far till
effekt att endast forbud och alagganden, eventuellt férenade med vite, kan
bli aktuellt. Marknadsstérningsavgift kan enligt 22 § endast démas ut vid
vissa brott mot bestdmmelser ur regelkatalogen samt vid brott mot vissa
bestammelser i tobakslagen (1993:581), alkohollagen (1994:1738), radio-
och TV-lagen (1996:844) samt, nér det galler ett erbjudande som inte &r
riktat endast till andra &n konsumenter, lagen (1995:1571) om
insattningsgaranti  och lagen (2004:299) om inlaningsverksamhet.
Marknadsstorningsavgift kan darmed inte bli aktuellt vid atgarder i strid
med Distansavtalslagen. Detta motiverades i propositionen med att de skal
som lag till grund for inférandet av avgiften, namligen ett mer patagligt
behov av att skydda allménna konsument- och né&ringsidkarintressen, inte
kunde anses foreligga har.**®

Fran lagen undantas ett antal avtal, trots att dessa kan vara av
distansavtalstyp. Sddana avtal ar de som avser forsakring, kredit eller nagon
annan finansiell tjanst, de avtal som avser uppférande av byggnad eller en

1% Ds 1999:45 5. 99.
57 prop. 1999/2000:89 s. 39.
158 prop. 1999/2000:89 s. 43 f.
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annan fast anlaggning pa mark eller i vatten, de avtal som ingas med hjalp
av en varuautomat eller annan liknande automat eller en automatiserad
affarslokal, de avtal som ingds med en teleoperatér genom anvandning av en
offentlig telefonautomat, samt de avtal som ingds vid en auktion déar
budgivningen normalt inte sker automatiskt (3 8).

Bestdammelserna om informationsplikt vid marknadsforing som syftar till
distansavtal, samt bestammelserna om pafdljder vid bristande information
géller inte, enligt distansavtalslagen 5 §, distansavtal om sadan upplatelse
eller dverlatelse som avses i lagen (1997:218) om konsumentskydd vid avtal
om tidsdelat boende.

Déremot &r inte sddana avtal som namns i artikel 3.2 i direktivet undantagna
fran informationsplikten vid marknadsforingen, vilket de &r enligt direktivet.
De ar undantagna andra krav som namns i lagen, exempelvis krav pa
information vid avtalets ingdende, men lagstiftaren ansag inte att det fanns
tillrackliga skal till att undanta de aktuella avtalen fran bestammelsen om
information vid marknadsforing.’*® Detta innebar att i stort sett all
marknadsforing som syftar till avtal pa Internet, forutom undantaget i 5 §
och de allméanna undantagen under 3 §, maste uppfylla distansavtalslagens
informationskrav.

4.2.4 E-handelslagen

Genom lag (2002:562) om elektronisk  handel och andra
informationssamhallets tjanster (e-handelslagen) har Sverige implementerat
Europaparlamentet och radets direktiv 2000/31/EG av den 8 juni 2000 om
vissa rattsliga aspekter pa informationssamhallets tjanster, —sarskilt
elektronisk handel (e-handelsdirektivet).*®® Vid implementeringen valde den
svenska lagstiftaren att inte ta upp samtliga regler fran direktivet i den nya
lagen, eftersom man ansag att flertalet av dessa redan var reglerade i svensk
lag. Exempel pa regler som inte togs upp i den nya lagen ar kravet pa
reklanlﬁg?entifiering i artikel 6, vilket ansags vara tillrackligt reglerat genom
MFL.

Med informationssamhéllets tjanster menas enligt definitionen i 2 § tjénster
som normalt utférs mot ersattning och som tillnandahalls pa distans, pa
elektronisk vag och pa individuell begaran av en tjanstemottagare. Lagen
tillampas enligt 1 § 2 st inte pa fragor som ror beskattning, behandling av
personuppgifter, konkurrensbegrdnsande samarbete mellan f0retag,
notariatverksamhet eller liknande verksamhet i den man den har direkt
samband med myndighetsutdvning, verksamhet som innebéar att forsvara
eller som ombud foretrdda en klient infér domstol, eller hasardspel dar
penningvdrden satsas. En stor skillnad mellan e-handelslagen och

™ Aa.s. 62
160 | agen tradde i kraft 1 juli 2002.
181 prop. 2001/02:150 s. 72.
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distansavtalslagen ar att den forstnamnda inte uppstéller nagra krav pa att
aktorerna ar naringsidkare och konsument, utan reglerna ar aven tillampliga
nar en naringsidkare utnyttjar Internets tjanster.

| forarbetena till e-handelslagen lades stor vikt vid att den nya lagen skulle
vara teknikoberoende och teknikneutral for att undvika att i framtiden inte
kunna tillimpa lagen pa nya medier. Man menade dock att med den
utveckling som sker pa omradet kan det handa att direktivet inom kort kan
vara helt eller delvis Overspelat och att webbsidor kanske inte langre
kommer att vara det dominerande séttet att sprida information éver 6ppna
nat. Darfor ansags det inte vara mojligt att utforma en lagstiftning som ar
fullstandigt teknikoberoende och teknikneutral, utan lagen &r praglad av den
"teknikinsikt” som finns idag och sedan far man utéva en kontinuerlig
oversyn over lagen allteftersom. 2

E-handelslagen staller upp allmanna informationskrav nér en
tjansteleverantor tillhandahaller informationssamhallets tjanster. De flesta
av dessa informationskrav motsvaras av liknande krav i andra lagar, sdsom
marknadsforingslagen, distansavtalslagen och prisinformationslagen, men
har anda specificerats i e-handelslagen. Dock finns i artikel 6 i e-
handelsdirektivet informationskrav som inte tagits upp i den svenska lagen
eftersom lagstiftaren ansdg att motsvarande reglering redan fanns i
marknadsforingslagen.*®

Enligt 8 8§ e-handelslagen skall tjansteleverantdren alltid ge information om
sitt namn, sin adress i etableringsstaten och sin e-postadress. |
forekommande fall skall dven organisationsnummer, registreringsnummer
for mervardesskatt och behorig tillstandsmyndighet uppges. Om
tjansteleverantéren bedriver reglerad yrkesverksamhet, skall d&ven
information lamnas om yrkestitel och den stat dar denna erhallits, den
yrkesorganisation eller liknande dér tjansteleverantdren &r registrerad och
de bestammelser som ar tillampliga pa yrkesverksamheten och sattet att fa
tillgang till dem. Informationen skall finnas tillganglig for tjanstemottagare
och myndigheter pa ett enkelt, direkt och stadigvarande satt. Vad som
menas med detta krav ar svart att saga. | forarbetena konstaterades att det
enda som egentligen kravs ar att upplysningarna alltid skall ges pa det for
teknikformen mest tillgdngliga sattet. Som exempel gavs att vid
marknadsforing via Internet kan det racka att man haller informationen
tillganglig via en lank eller genom en hénvisning till en webbsida dar
informationen latt kan hittas.'®*

Vad som menas med det sistnamnda kravet pa att informationen skall finnas
tillganglig pa ett enkelt, direkt och stadigvarande satt ar svart att saga. |
forarbetena konstaterades att det enda som egentligen kravs ar att
upplysningarna alltid skall ges pa det for teknikformen mest tillgangliga

162 prop. 2001/02:150 s. 51.
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sattet. Som exempel gavs att vid marknadsforing via Internet kan det racka
att man haller informationen tillganglig via en lank eller genom en
hanvisning till en webbsida dér informationen latt kan hittas.*®

Lagens 9 § behandlar kravet pa prisangivelse och om pris anges, skall dessa
anges klart och otvetydigt. 9 § staller krav dven pa marknadsforaren att ange
sérskilt om skatt och leveranskostnader tillkommer. Vid en jamforelse med
2 § PIL och 9 § 3 p distansavtalslagen finns har en skillnad, som ligger i att
de tva senare lagarna stadgar att skatter och avgifter skall vara inbegripet i
priset och darmed ge direkt information om slutpris. Detta utgor dock ingen
faktisk skillnad i slutpriset och da PIL enligt 5 8 &r subsidiar till andra lagar
bor e-handelslagens tillvagagangssatt vara géllande i
konsumentforhallanden som kan aktualiseras enligt denna lag. Daremot vid
distansavtal torde ordningen i 9 § 3 p vara gallande.

| samband med bestallning skall tjansteleverantéren tillhandahalla lampliga
och effektiva tekniska hjadlpmedel som goér det mojligt for en
tjanstemottagare att upptacka och rétta till sina eventuella fel innan denne
gor en bestéllning (10 8). Det skall &ven ld&mnas information om dessa
tekniska hjalpmedel enligt 11 § 1 p. Aven viss annan information skall
enligt 11 § ges innan bestéllning gérs, nagot som motsvarar regleringen i E-
handelsdirektivets artikel 10. Detta krav pa information faller dock bort om
avtalet endast ingas genom utvéxling av e-post eller motsvarande personliga
meddelanden (14 8). Kravet pa utforlig information enligt 10-12 8§ ar
dispositiva i naringsidkarforhallanden (14 § 2 st).

E-handelslagen &r aven intressant ur ett lagvalsperspektiv, som far en stor
effekt pa vilka marknadsforingsatgarder som kan anses sasom otillbérliga i
Sverige. Sasom tidigare namnts, i kapitel 3.2., tillampas
ursprungslandsprincipen som huvudregel enligt e-handelslagen, vilket gar
att utlasa ur 3 § 1 st. Undantag gors dock enligt 3 8 2 st for tjanster som
allvarligt riskerar att skada allmén ordning och sékerhet, folkh&lsan eller
konsumenter. Det uppstélls dock ett krav i 3 § 3 st att atgarden maste sta i
rimlig proportion till det intresse som skall skyddas.

E-handelsdirektivet anger att det ar upp till medlemsstaterna att bestimma
pafoljdssystem vid dvertradelse av de nationella regler som implementerar
direktivet. Det enda kravet som uppstélls &r att de skall sdkerstdlla att
bestammelserna efterlevs och att de skall vara verkningsfulla,
proportionerliga och avskrackande (artikel 20). I den svenska lagen h&nvisas
direkt till MFL for pafoljdsbestammelse och sanktionssystemet ar darmed
uppbyggd pa liknande sétt som i distansavtalslagen och PIL. Om en
tjansteleverantor inte ger information i enlighet med 8 och 9 samt 11-13 88§
skall MFL tillampas. Informationen skall darvid anses vara sadan
information av sarskild betydelse fran konsumentsynpunkt som avses i 4 § 2
st MFL. De sanktioner som aktualiseras ar darfor dven hér framst forbud,
alagganden samt skadestand. Vid marknadsforing gentemot naringsidkare ar

1% Ibid.

59



det dock i stort sett endast forbud mot fortsatt marknadsféring, eventuellt i
forening med vite, samt skadestind som kan bli aktuellt.
Informationsforeldggande enligt 15 8§ MFL aktualiseras endast vid
konsumentforhallanden.

| MD 2004:5, TBS, behandlade domstolen ett fall dar bade
distansavtalslagen och e-handelslagen aktualiserades. Foretaget Trom Brom
Srom, som tillhandaholl betalsidor pa Internet med huvudsakligen
pornografiskt innehall, hade enligt KO vid ingaende av avtal med
konsumenterna underlatit att lamna information om hur man skall ga
tillvaga for att inga ett avtal om utnyttjande av betaltjansten, i strid mot 10—
11 8§ e-handelslagen. Foretaget hade pa sina hemsidor en liten ruta med
information om avtalsingaende, men i denna visades endast en mindre del
av villkoren. For att nd resterande villkor var anvandaren tvungen att
”scrolla” ner 6vrig text och ndr detta gjordes dok en pop-up-ruta”, med
texten “’sakerhetsvarning”, upp mitt i textrutan, vilket tackte villkoren. Det
gick att flytta pa rutan, men “scrollnings”-funktionen blev da satt ur spel.
Enda séttet att na 6vrig information var genom att trycka i “ja”-knappen pa
pop-up-rutan Genom att trycka ja omkopplades dock anvéandaren till TBS
modempool, vilket innebar att anvandaren blev uppkopplad till en betalsida
som kostade 299 kr per uppkoppling. Nagon information om att detta
skedde gavs ej. Aven om KO:s talan byggde pé att informationen var sadan
som ar av sarskild betydelse fran konsumentsynpunkt, vilket i forsta hand
korresponderar med ett alaggande enligt 15 § MFL, men da yrkandet var om
forbud hade domstolen att avgdra huruvida denna sanktion kunde
aktualiseras. MD konstaterade att forutsattningarna for att meddela férbud
var uppfyllda och forbjod TBS att vid marknadsforing av Internettjanster
underlata att, innan en bestallning av en betaltjanst gors, tydligt informera
om hur en konsument skall ga till vaga for att inga avtal om utnyttjande av
betaltjansten.

MD 2004:5, TBS, aktualiserade &ven kravet i 9 § distansavtalslagen pa att
naringsidkaren skall, vid marknadsféring som syftar till distansavtal, i
rimlig tid innan ett avtal ingas lamna viss information, sasom sitt namn och
sin adress, varans eller tjanstens huvudsakliga egenskaper etc. Pa foretagets
hemsidor ldmnades ingen information om né&ringsidkarens adress och
bolagets namn. Det fanns inte heller nagon narmare uppgift om tjanstens
innehall eller nagra tydliga prisuppgifter. Vissa prisuppgifter gick endast att
erhalla genom att ”scrolla” ner pa sidan, och om man klickade pa nagon av
lankarna pa sidan kom en liknande pop-up-ruta som den som namnts ovan,
dar det enda sattet att fa bort den var att trycka i "ja”-rutan, och darigenom
bli debiterad. Eftersom den information, som enligt 9 8§ distansavtalslagen
skall lamnas pa hemsidorna, inte har lamnats eller, som i fallet med
prisinformationen, har varit svartillganglig eller till och med omojlig att ta
del av innan uppkoppling skett mot TBS modempool, fann domstolen att
TBS inte uppfyllde lagens krav pa information och KO:s talan vann bifall.
TBS alades att vid marknadsforing av Internettjanster till konsumenter som
syftar till distansavtal 1amna klar och begriplig information om foretagets
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namn och adress, tjanstens huvudsakliga egenskaper, tjanstens pris och
gallande angerratt.
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5 Analys

Marknadsforing via Internet har blivit allt vanligare och bade konsumenter
och naringsidkare har insett vilken potential som ligger bakom detta "nya”
medium. Samtidigt hojs roster om vilka nackdelar, frdmst ur
konsumentsynpunkt, som foljer med utvecklingen. Man har talat om att
konsumenter skulle vara mer utsatta vid marknadsféring som nar dem i
hemmet och att de & mer beroende av den information som néringsidkaren
lamnar, eftersom den ar svarare att beddma. Antaganden liknande dessa har
gjorts i flera framstallningar, bade i form av lagfoérarbeten och i Gvrigt, och
har givits som skal bade till andringar i ett antal redan existerande lagar
samt som grund for ny lagstiftning. Flertalet lagar har genomgatt
forandringar i och med Internets genomslag, daribland PIL, som andrades ar
2004 och YGL, som sedan ar 2003 uttryckligen aven ar tillamplig pa
Internet.

Anvéndandet av Internet har accentuerat problem som fanns férut, men som
nu blivit tydligare genom gransoverskridande handel och ett omrade dar
sadana problem har uppkommit ar Internetmarknadsféringen. Manga antog
fran borjan att Internet var nastintill laglost och att det genom bristen pa
nationella granser inte skulle vara majligt att lagstifta om forehavanden pa
Internet. Visst uppkommer vissa fragor om Internet som inte har sin
motsvarighet i frdgor som ror andra medier, men som visas nedan ar inte
problemet, atminstone inte nar det géller informationskravet vid
marknadsforing via Internet, sa stort som synes fran borjan.

Den svenska marknadsforingsratten ar spridd 6ver flera olika lagar och
omraden och den uppvisar inte samma enhetlighet som exempelvis den
narliggande konkurrensratten. Detta far till féljd att vid bedémningen av
huruvida en marknadsféringsatgard ar otillborlig eller ej maste bedomaren
ha overblick over ett vitt lagstiftningsfalt, bade pa nationell och pa
internationell niva. Ett antal rattskallor aktualiseras darmed vid fragor om
otillborlig marknadsforing och marknadsforingslagens uppbyggnad kring
generalklausuler, som l&mnar ett stort tolkningsutrymme, gor det mojligt att
ta hansyn till dessa kringliggande normer. Eftersom Internet ar ett sa
internationellt medium, torde denna struktur 6ppna mojligheter for att flera
landers lagstiftning och rattspraxis baseras pa liknande regler, vilket i sig
skulle innebdra att risken med motsdgande lagstiftningar lander emellan
minskas.

| Sverige regleras marknadsforingsratten framst i marknadsforingslagen,
som enligt praxis aven skall tillimpas pa marknadsféring via Internet.
Lagen ar inte mediespecifik och darmed har man funnit att det inte finns
nagra formella hinder mot att tillampa MFL aven pa detta medium.
Problemen har snarare legat pa ett internationell-privatrattsligt plan dar
fragan har varit om ursprungslandets lag eller effektlandets lag skall
tillampas. Har har, som behandlats ovan, praxis lett till att om
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marknadsforingsatgarden sker inom ett EG-rattsligt harmoniserat omrade
skall ursprungslandsprincipen tillampas, med de undantag som kan finnas i
relevant lagstiftning, men att det annars &r tillatet att tillampa
effektlandsprincipen om det 6nskas inom den nationella rattstillampningen.
Detta far till foljd att vid tillampandet av EG-réttsligt grundade lagar sasom
E-handelslagen, som uttryckligen tillampar ursprungslandsprincipen, kan
svensk lag, som huvudregel, inte bli tillamplig pa Internetmarknadsforing
som en tjansteleverantdr med en annan etableringsstat &n Sverige inom EES
tillhandahaller. Om tjansteleverantoren &r etablerad utanfor EES, torde dock
inga hinder foreligga for att tillampa svensk lag pa marknadsfaringen sa fort
denna riktar sig mot den svenska marknaden. Har kan sjalvklart en rad
avgransningsproblem uppsta, men som behandlats ovan, har MD konstaterat
att det har galler att gora en avvagd bedomning dar faktorer sasom spraket
pa marknadsféringen, valutan som prisinformationen ges i och om det finns
mojliga kontaktuppgifter i Sverige spelar in.

En fraga som har kan uppsta, och som behandlats tidigare i framstéllningen,
galler lankning mellan tva hemsidor som bada &r del av en naringsidkares
marknadsforing, men de bada hemsidorna &r riktade till olika lander.
Exemplet som jag gav var att den ena hemsidan &r riktad till Sverige, dar det
ar forbjudet att marknadsfora en viss produkt, medan den andra hemsidan ar
riktad till ett annat land, dar marknadsforing av samma produkt ar tillaten. |
ett liknande fall, Svea hovrétts dom B68-02, Sony, kom domstolen fram till
att aven den engelsksprakiga sidan kunde anses vara riktad till den svenska
marknaden av det skalet att det gick att lanka sig mellan de olika
hemsidorna. Jag anser att denna bedomning ar alltfor langtgaende, eftersom
det i princip innebér att alla multinationella foretag som marknadsfor sig via
Internet skulle bli ansvariga infor samtliga landers marknadsforingsregler sa
lange de anser att det landet ingar i dess marknad och det finns en lank
mellan de olika hemsidorna. Det som borde vara avgdrande hér anser jag
snarare vore hur sjélva lanken anvands. Om né&ringsidkaren vid
marknadsforingen pa den svenska sidan anger att produkt X ar forbjuden att
marknadsféra i Sverige, men samtidigt lagger upp en lank direkt till den
produkten pa sin utlandska sida, torde man kunna se det som att dven den
senare riktar sig mot Sverige. Endast det faktum att produktinformationen
finns via lank kan inte utgdra en satt att kringga ansvarsreglerna. Om lanken
daremot inte finns i anslutning till ndgon produktinformation, utan kanske
laggs upp fran den svenska startsidan till den utlandska startsidan, ser jag
inte att detta skulle gora att den senare sidan skulle anses riktad till Sverige.

Analysen kommer att fortsdtta med en genomgang av de réattsregler som
aktualiseras vid marknadsforing via Internet och hur dessa samspelar inom
omradet. Sedan kommer en mer specifik analys goras utifran de tre storre
omradena foér information som ar genomgaende for framstallningen, kravet
pa  produktinformation, information  om  avtalsvillkor ~ samt
reklamidentifiering och sandarangivelse. De fragestallningar jag har for
avsikt att behandla ar vilka regler som finns inom omradet for
informationskraven vid Internetmarknadsforing idag och om dessa ér
tillrackliga, eller om det kravs mer mediespecifik lagstiftning.
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Samspelet mellan réattsreglerna

Vid tolkningen av vad som innebir otillborlig marknadsforing enligt
marknadsforingslagen spelar Internationella Handelskammaren och dess
regler for reklam en stor roll, vilket underlittar for bedomningen av ett
internationellt medium sdsom Internet. Genom ICC:s regler har foretagen
gett uttryck at sin vilja till sjalvreglering, vilket gor att foretag 6ver hela
vérlden star bakom reglerna, oavsett vilken nationell réttsordning de annars
tillhor. Genom systemet med de Overgripande Grundreglerna som bas och
de oOvriga reglerna, diribland Internetreglerna och DM-reglerna, som
specificerande regelverk, kan flera olika marknadsforingsrittsliga aspekter
komma att behandlas gemensamt i1 olika ldnder. Internetreglerna stadgar
dessutom uttryckligen att dessa regler bor anvidndas som grund for
domstolsbedomning i de olika ldnderna, vilket visserligen dr upp till varje
land att bestimma, men atminstone i Sverige har Marknadsdomstolen i flera
fall hénvisat till ICC:s regler. Detta innebér att ju fler landers lagstiftning
och rittspraxis som gar i ICC:s anda, desto firre problem med motsdgande
lagstiftning torde uppkomma. Ett problem som kan uppsta hidr dr att
reglerna, oavsett att de ar liknande, kan tolkas olika i de skilda ldnderna.
Detta problem dr dock svart att hantera och gar nistan inte att atgédrda ens
inom en och samma rittsordning. Dédremot borde de gemensamma reglerna
som sagt atminstone minska risken for motsdgande lagstiftning.

Aven de ovriga internationella anstringningar som gjorts, innebir att
skillnaderna mellan de olika ldndernas lagstiftning minskar. Genom att
marknadsforingsomradet ar intressant i ett europeiskt
harmoniseringsperspektiv dr denna effekt @n mer pataglig inom Europa.
Dock idr Internet inte ett europeiskt medium, utan &dven ldnder utanfor
unionen har samma tillgang till nitet, vilket far till foljd att mer globala
regelverk sdsom ICC:s regler far 6kad betydelse. Man bor dock inte forringa
EU:s anstringningar med harmoniseringar, eftersom dessa dr av annan
karaktir @n ICC:s regler och blir dirmed bindande for medlemstaterna.
Problemet med att de olika harmoniserade omradena tolkas olika i skilda
lander torde dven kunna minskas med EG-rittsliga regler jaimfort med de
globala reglerna, sisom ICC:s regelverk, da EG-rittsliga regler skall ges en
EG-konform tolkning och skulle alltfér manga fragor om tolkning uppsta
finns ofta mojligheten att védnda sig till EG-domstolen for forhandsbesked.
Genom att denna praxis blir gillande i samtliga medlemslinder torde
problemen med skilda tolkningar kunna minskas.

Aven andra internationella normbildare, sisom de nordiska
konsumentombudsminnen, har en liknande harmoniserande effekt och
manga av de regler som behandlas har motsvarigheter i ovriga regelverk.

For svenskt vidkommande dr det dock frimst marknadsforingslagen som
fungerar som central lag och genom informationsklausulen i 4 § 2 st stadgas
att all information som &r av sérskild betydelse fran konsumentsynpunkt dr
av extra vikt vid marknadsforing. Vilken information som &r av sadan vikt
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gar dock inte att utlisa direkt ur paragrafen, vilket far effekten att en
tolkning av kravet dr nodvindig. Hir kommer de dvriga normerna in vid
bedomningen och tolkningen far goras med hjidlp av bade tidigare svensk
praxis, doktrin, riktlinjer fran exempelvis Konsumentverket samt med hjilp
av andra nationella och internationella riktlinjer och regler. Aven MFL:s
regelkatalog spelar roll vid beddmningen eftersom de regler som upptas hér
skall vara en specificering av atgédrder som &r att anse sdsom otillborliga
enligt generalklausulerna.

Inom Sverige finns ett flertal andra lagar 4n MFL som reglerar
informationsskyldighet vid marknadsforing, och som dven de ér tillampliga
pa Internet. Exempel pa sadana lagar dr de i framstillningen behandlade
prisinformationslagen, distansavtalslagen och e-handelslagen. Dessa lagar
specificerar flera aspekter som dven kan bedomas enligt MFL, men som
dnda har tagits in i egna regleringar eftersom dessa lagar behandlar inte
endast marknadsforingsrittsliga aspekter. Detta far som konsekvens att
vissa informationskrav behandlas i1 flera lagar, vilket torde motverka
forutsebarheten for néringsidkare nédr de skall utforma sin marknadsforing.
Strukturen med flera olika gillande normer, pa sa sétt som r fallet inom
marknadsforingsritten kan verka forvirrande och kriva ett stort ansvar fran
nadringsidkarens sida, men vid en ndrmre anblick ter sig inte reglerna sa
olika fran varandra.

Informationskravet ~ vid  distansavtal  behandlas  framst  genom
distansavtalslagen, dér 9 8 &r central. Har krévs att informationen skall ges i
rimlig tid och for Internets del borde detta innebara att naringsidkaren sa
tidigt som majligt lamnar informationen pa hemsidan, och inte vantar tills
konsumenten i princip redan har bestamt sig for kop. Det torde inte vara i
rimlig tid” att exempelvis ldmna namn, adress eller varans pris som ett sista
steg innan konsumenten “klickar OK” for kdp. Vid det laget torde de flesta
konsumenter redan ha bestamt sig for kdp och den information som lamnas
ges ingen storre vikt. Informationen borde darmed ga att finna tidigt pa
hemsidan, innan konsumenten klickar vidare i sitt kdpbeslut.

Informationskravet i e-handelslagen inriktar sig frimst pa information om
avtalsvillkor och om séndarangivelse. Vid marknadsforing via Internet dr
det frimst ICC:s Internetregler, den Internetspecifika EU-lagstiftningen
samt de nordiska konsumentombudsminnens gemensamma standpunkt som
skiljer sig at fran de regler som giller for 6vrig marknadsforing.

Produktinformation
Regler om produktinformation aterfinns bland annat i 6 § 1 p MFL och i

PSL. 6 § 1 p MFL reglerar vilseledande reklam. Viss information som
lamnas, eller utelimnas, vid marknadsféringen kan innebira att reklamen
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anses som vilseledande. Detta giller en rad olika framstillningar, sdsom art,
mingd, kvalitet och andra egenskaper. Genom att hénvisa till andra
egenskaper ldamnar MFL &dven hir ett tolkningsutrymme och dven i anda
normer ges fler exempel pa vilken produktinformation som &r extra kéinslig
for att fa en vilseledande effekt. I ICC:s regler ges exempel pa att
information maste var  korrekt angaende tillverkningssiitt,
produktionstidpunkt och prestanda. Vid tolkningen av vilka egenskaper som
ar av vikt vid produktionsinformationen vid marknadsforing via Internet kan
dven de nordiska konsumentombudsminnens gemensamma standpunkt vara
ledande, eftersom dessa utgéor en gemensam  vilja  fran
konsumentombudsminnens sida om vad som bor giélla inom omradet. De
krav pa produktinformation som uppstills i standpunkten skiljer sig dock
inte fran de andra reglerna, det samma géller de i 9 § 1 p. Distansavtalslagen
upptagna kraven pa att varans eller tjanstens huvudsakliga egenskaper skall
lamnas vid information vid marknadsforing som syftar till distansavtal.
Genom att MFL iér tillimplig pa Internet, torde detta innebéra att det inte
finns nagon synbar skillnad mellan produktinformationskravet for
traditionell marknadsforing och Internetmarknadsforing. Nagot som
ytterligare stiarker denna slutsats dr att varken ICC:s Internetregler eller E-
handelslagen, som &r utpriglade Internetrelaterade regelverk, ligger nagon
vikt vid produktinformationen, utan later detta informationskrav regleras
genom de mer allmént giltiga normerna.

Nagot av en sirstdllning vad giller produktinformationskravet har dock
PSL, dér bristande produktinformation vid tillhandahallandet av varor och
tjanster kan innebidra bade forbud eller foreliggande och aldggandet av en
sanktionsavgift, som kan bli betydande. PSL reglerar hédrigenom att den
information som skall ldmnas dr sadan som kan forebygga skadefall, och
detta torde gilla dven vid marknadsforing via Internet eftersom lagen inte dr
mediespecifik.

Information om avtalsvillkor

Information om avtalsvillkor har getts ett stort utrymme inom
marknadsforingsratten. 1 MFL finns kraven utspridda pa ett flertal lagrum
och det &r inte ett lattoverskadligt system som uppvisas, speciellt inte
eftersom vissa krav i MFL har motsvarande regler i andra regelkomplex.
Exempel pa avtalsvillkor som &r av betydelse ar kravet pa prisinformation.
Om detta stadgas i 6 § 3 p MFL, dar sadan information &r av betydelse for
bedémningen av huruvida reklamen ar vilseledande eller ej. Detta lagrum
har motsvarigheter &ven i vissa speciallagar. | PIL regleras
prisinformationen ingaende och liknande krav har upptagits i samtliga
regleringar som behandlats i denna framstéllning. PIL reglerar dock endast
forhallanden mellan naringsidkare och konsumenter och MFL, vars 6 § 3 p
aven galler i forhallande till andra naringsidkare, stéller inte upp ett klart
krav pa att prisinformation skall ges utan behandlar snarare fragan om den
information som ges ar vilseledande eller inte.
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Aven i AVLK behandlas marknadsrattsliga bestammelser angaende
lamnandet av information rérande avtalsvillkor i konsumentforhallanden.
Lagen stadgar att om ett sadant villkor &r att anse sasom oskaligt kan MD
forbjuda néringsidkaren att i framtiden i liknande fall anvanda samma eller
vasentligen samma villkor, om forbudet ar pakallat fran allman synpunkt
eller annars ligger i konsumenternas eller konkurrenternas intresse (1 8
AvVLK). Vilka avtalsvillkor som skall anses vara oskaligt &r dock inte
uttryckligen stadgat, d&ven om det i forarbetena ar sagt att ett avtalsvillkor
vara oskaligt ur tre olika h&nseenden, antigen nar det &r stridande mot
tvingande konsumentskyddande lagstiftning, vid vissa tillfiallen da
avtalsvillkoren avviker mot dispositiva regler och nér villkoren har gjorts
vilseledande eller oklara. Lagen fyller darmed den funktionen att MD
harigenom har mojlighet till att i vissa fall meddela forbud mot anvéandandet
av oskéliga avtalsvillkor.

| e-handelslagen, som reglerar alla relationer inom elektronisk handel,
uppstalls inte heller ett krav pa att prisinformation skall ges utan behandlar
fragan om huruvida den information som ges &r korrekt. I 9 § e-
handelslagen stadgas att om pris anges skall dessa anges klart och
otvetydigt. Anvandandet av "om pris anges” kan ge intrycket av att
prisinformation ej ar nodvandig, men om forhallandet galler mellan en
naringsidkare och en konsument finns krav pa detta bland annat i 6-10 8§
PIL, och i 9 8 3 p. distansavtalslagen, vilket gor att det endast ar i
forhallanden mellan néringsidkare som prisangivelse inte behdver
lamnas.*® Vid marknadsféring via Internet ar det dock endast renodlade
business-to-business hemsidor som skulle kunna aktualiseras hér, eftersom
det maste finnas prisinformation om marknadsféringen dven riktar sig mot
konsumenter.

Enligt 10 8 PIL behdver ndringsidkaren Iamna informationen skriftligen
endast om konsumenten inte kan fa den pa nagot annat likvardigt sétt.
Kravet pa "likvardighet” inkluderar att konsumenten skall kunna fa den
muntliga informationen lika latt som skriftlig information, vilket inte torde
vara fallet med Internetmarknadsforing. Vid marknadsforing via Internet bor
darfor inte exempelvis en prisangivelse pa skarmen vara likvardigt med att
fa ett telefonnummer som konsumenten kan ringa upp for att fa
prisinformation.

ICC:s roll som utomrattslig normbildare forringar inte dess position vid
utformandet av vilka krav pa information som kan stéllas pa naringsidkare
vid marknadsféring via Internet. Exempelvis laggs i artikel 20-24 i
Internetreglerna stor tyngd vid kostnadsinformation eftersom det ar vanligt
att vid tjanster via Internet att n&ringsidkaren tar betalt genom
Internetabonnemanget, men utéver normal taxa. Motsvarande regler finns
bade i EG-réattsliga normer, sasom artikel 4.1.g. i distansavtalsdirektivet, och
i de nordiska konsumentombudsmannens gemensamma standpunkt om
handel och marknadsféring pa Internet, kapitel 3. Sa fort naringsidkaren

166 Se diskussion i prop. 2001/02:150 s. 72.
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debiterar ett pris som overgdr normal taxa, skall denne informera
konsumenten om detta och dessutom skall detta goras i god tid innan
tjansten pabdrjas. Detta innebdr i princip att sa fort en naringsidkare vill ta
betalt for sin tjanst, skall denne informera konsumenterna om det. Det &r
darmed i strid mot bland annat ICC:s kodifiering att forst i efterhand
forklara for en konsument att de debiterats for den tjanst som de utnyttjat,
eller att i efterhand debitera ett pris som inte stimmer 6verens med vad som
informerades om innan tjansten utnyttjades. Réattsuppfattningen har dven
bekraftats i av MD i MD 2004:5, TBS, dar anvandarna debiterades 299 kr
per uppkoppling, utan att anvéndarna sjalva var medvetna om att
uppkoppling skedde nar de tryckte pa en “ja”-knapp for att fa bort en
skrymmande pop-up-ruta, som tackte évriga villkor pa foretagets hemsida.
Eftersom informationen enligt artikel 21 i Internetreglerna skall ges innan
debitering torde detta innebara att sa lange information om kostnad inte
angivits skall debitering inte kunna ske.

I MFL finns dven andra avtalsvillkor som &r av vikt att naringsidkaren
informerar om, sdsom nar ett erbjudande, som baseras pa en jamforelse med
en annan naringsidkares produkter, upphor att galla, vilka villkor som kan
finnas vid ett formanserbjudande och vid garantier etc. 1 9 § 6 p
distansavtalslagen och artikel 10 i ICC: s DM-regler stadgas om viktig
information om angerratt. Enligt distansavtalslagen har konsumenter en
angerratt, sa att de kan frantrada avtalet inom en viss tid. Information om
detta maste ldamnas innan avtalsbindningen. Denna angerratt kan
aktualiseras vid avtalshindning via Internet och i enlighet med 9 § 6 p
distansavtalslagen skall denna information ldmnas redan vid
marknadsforingen.

Reklamidentifiering och sandarangivelse

Kraven pa sandarangivelse och reklamidentifiering har uppkommit genom
marknadsforingens krav pa 6ppenhet, da det ar av stor vikt att den som star
bakom marknadsforingen tydligt kan identifieras och &ven att det
kommersiella budskapet inte misstolkas som icke-kommersiellt. Kraven pa
reklamidentifiering och séndarangivelse aterfinns i 5 § MFL och har
motsvarigheter bade i ICC: s Grundregler, artikel 5.1.a och 12 (angdende
reklamidentifiering) samt artikel 18-19 i Internetreglerna.

Vid marknadsforing via Internet stalls kraven lika hogt pa
reklamidentifiering och sandarangivelse som for 6vrig marknadsféring, men
de atgarder som ar majliga via Internet har annu inte blivit foremal for
exempelvis MD: s bedémning och varje sadan ny atgard maste analyseras
utifran den praxis som finns sedan tidigare. En sadan mojlig atgard &r sa
kallad ”framing”, vars effekter borde kunna jamfoéras med de i rattsfall
sasom MD 1987:5, Skoladan, dar inramningen av reklamen gjorde att det
forvirrade konsumenterna och kravet pa reklamidentifiering darmed inte var
uppfyllt. framing” pa Internet innebar kortfattat att sidan som visas pa
datorskarmen kan delas upp i flera olika ytor sa att exempelvis en del av
sidan bestar av en ram som kan ligga kvar medan den Iépande texten byts
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ut. Som exempel kan ges att en tidnings namn ligger kvar som ram, medan
innehallet pa sidan ar hamtat fran nagon helt annan plats. Om detta sker att
innehallet ar rent kommersiellt medan ramen ger sken av att artikeln &ar av
redaktionell karaktar torde det innebdra att det strider mot kravet pa
reklamidentifiering enligt MFL. Sadan form av marknadsforing ar darmed
otillborlig.

Awven vid lankning mellan skilda dokument kan brister i sdndarangivelse och
reklamidentifiering uppsta. Naringsidkaren maste darmed vid anvandning
av lankar forsakra sig om att nar innehéllet pd datorskarmen ar av
kommersiell natur, maste detta klart framga for konsumenten. Detta kan
aktualiseras exempelvis nér en naringsidkare har, som en del av sin
marknadsforing, kopt sig en lank pa en tidnings hemsida. | dessa fall torde
kravet pad reklamidentifiering krava att dven lanken tydligt visar att det
dokument som lanken leder till & av kommersiell natur. 1 ICC:s
Internetregler, artikel 19, stadgas att till exempel rubriker (headers), i vilket
man skulle kunna tolka in hyperlank-texten, inte skall vara forvirrande och
att innehallets kommersiella natur inte skall forvridas.

E-handelslagen och distansavtalslagen tar inte upp kravet pa
reklamidentifikation ndmnvért. Vid implementeringen av e-handelslagen
ansag lagstiftaren att detta krav redan reglerades tillrackligt i svensk ratt och
I distansavtalslagen tar endast denna aspekt upp vid marknadsforing per
telefon, dar néringsidkaren i borjan av samtalet skall ge konsumenten
information om samtalets syfte (9 § sista st).

Daremot uppstalls krav pa séljarens identifikation, och da ar det framst
naringsidkarens namn och adress som skall anges.™®’ Vid elektronisk handel
skall dven tjansteleverantorens e-postadress anges enligt 8 § e-handelslagen.
e-handelslagen uppstaller i detta lagrum &ven krav pa en rad andra uppgifter
som skall 1amnas, nar detta ar mojligt. MFL uppstaller inga uttryckliga krav
pa vad sandarangivelsen skall innehalla, men i forarbetena konstaterades att
man normal uppfyller kravet genom en upplysning om annonsérens namn
eller firma.

Den information som ldmnas enligt distansavtalslagen skall finnas
tillganglig for tjanstemottagare och myndigheter pa ett enkelt, direkt och
stadigvarande satt (8 § sista st). | forarbetena till e-handelslagen angavs
harvid exemplet att det vid marknadsforing via Internet kan rdcka med att
man haller informationen tillganglig via en lank eller genom en hanvisning
till en webbsida dar informationen latt kan hittas. Det bor dock enligt min
mening dven vara ett krav att sjalva lanken, eller hanvisningen, ar latt att
hitta och att det tydligt framgar att det ar information som hanvisas till.
Annars torde det vara latt att gomma undan lanken, sa att
Internetanvéandaren inte uppmarksammar att information finns att tillga. ’

167 9 § 1p distansavtalslagen samt 8 § e-handelslagen.
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En frdga som har uppkommer &r dock huruvida inte problemet med
otillrécklig séndarangivelse torde vara mindre vid marknadsforing via
Internet an vid vanlig marknadsforing, eftersom det sallan ar sa att man nar
man ar ute pa Internet inte vet vem som star bakom marknadsforingen pa
hemsidan. Sjalvklart finns det exempel pa motsatsen, se exempelvis det
ovan behandlade MD 2004:5, TBS, dar foretaget hade underlatit att lamna
information som var av vikt ur ett sdndarangivelseperspektiv, exempelvis
foretagets firma och adress, men med tanke pa Internets upplagg med olika
hemsidor, som kan rymma en stor mangd information, torde dock problemet
vara mindre &n i 6vriga medier.

En effekt av lamnad sdndarangivelse via Internet kan bli att konsumenten
latt kan ta kontakt med néringsidkaren, exempelvis for att kunna avséga sig
framtida marknadsféring. Detta ar en mdjlighet framst om naringsidkaren
har lamnat mer information &n endast sitt namn eller firma, som dock &r i
enlighet med kraven i forarbetena till MFL. Dock skall aven sadan ovrig
kontaktinformation lamnas vilken mojliggor att konsumenten latt kan na
naringsidkaren vid marknadsforing via e-post enligt 13 ¢ § MFL. Aven
exempelvis de nordiska konsumentombudsmannen har i sin gemensamma
standpunkt tagit upp att naringsidkaren bor ha on-linemajligheter till
kontakt.

Aven i forhallande till 6vrig information kan Internets uppliagg underlitta
informationstillgangen, eftersom det egentligen inte finns samma gréanser for
marknadsféringen som det finns i 6vriga medier. Vid marknadsforing via
TV eller radio ar tiden en begransande faktor, vid marknadsféring via
tidningar finns ett begrénsat utrymme och att l&mna alltfor omfattande
information kan leda till stora kostnader for néringsidkaren. Vid
marknadsforing via Internet finns inte liknande begransningar och sa lange
det tydligt pa hemsidans ingangssida, eller i de elektroniska annonserna, ges
hanvisningar till viktig information kan marknadsforingen utformas sa att
den bade ar estetiskt tilltalande och informativ. Vid “analog”
marknadsfoéring har den estetiska utformningen och platsutrymmet givits
som skal till varfér marknadsféringen brustit i informationshénseende,
exempelvis i MD 1981:4, Electrolux, dar foretaget ansag att en alltfor
betungande informationsplikt i sina broschyrer skulle innebéra att det i
slutandan skulle uppstd onddiga kostnader for konsumenterna. Aven i MD
2004:24, Vodafone, har begransningen i reklammediet anvédnts som
argument for bristande information. VVodafone ansag att det rackte med att
de kompletterade sin bristfalliga information i en tidningsannons med mer
utforlig information pa sin hemsida. MD holl dock inte med och bedomde
marknadsforingen sasom otilloérlig. Liknande argumentering torde inte
behova foras vid ren Internetmarknadsforing.

Ar dagens lagstiftning tillracklig?
Marknadsforingsratten ar, som sagt, ett mycket disparat rattsomrade, dar

manga av bedémningarna som gors baseras pa olika sorters rattskallor.
Detta innebér att det &ven vid marknadsforing via Internet inte bara finns en
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lag att utga ifran, utan de lagar och regler som &r aktuella vid “traditionell”
marknadsforing skall istéllet tolkas utefter de forutsattningar som rader pa
Internet. Eftersom det inte finns en specifik ”Internet-lag”, vilket torde vara
mer eller mindre en lagstiftningsteknisk omdjlighet med tanke pa alla
aspekter som aktualiseras genom Internet, verkar manga ha trott att Internet
ar laglost och att det har skulle vara fritt fram att utfora vilken sorts
marknadsforing som naringsidkaren behagar. Sa har visat sig inte vara
fallet. Internet ar precis lika reglerat som Ovriga medier néar det géller
informationskraven vid marknadsforing och det ar som huvudregel sa att de
lagar som galler i den analoga vérlden, galler &ven pa Internet.

H&rmed &r inte sagt att dagens lagstiftning och 6vriga regler fullt ut fungerar
tillfredstallande. Det finns idag ett sa stort antal lagar och regler att beakta
att omradet ter sig snarigt och svarverskadligt. Vissa aspekter regleras
gemensamt i vissa rattskallor, medan de inte har liknande reglering i andra
fragor etc. Ibland har lagstiftaren exempelvis valt att “dubbel-reglera” ett
visst forfarande, for att kanske poangtera vikten av att exempelvis informera
om pris och andra avtalsvillkor, medan lagstiftaren i andra fall har valt att
inte ta upp vissa regler i ytterligare en lag eftersom man anser att det redan
ar reglerat, sasom var fallet vid implementeringen av e-handelslagen.
Systemet i sig anser jag ar ostrukturerat och det ar forstaeligt att en
naringsidkare inte alltid kan ha full insikt i vad det & som galler. Har har de
sjalvreglerande momenten, sasom ICC och DM-namnden, en viktig roll att
spela. Genom att stélla upp vissa etiska krav pa foretagen, kan dessa lattare
se vad som ar efterstravansvért beteende vid marknadsforing. En annan
positiv funktion av sjalvreglering &ar att detta arbete som regel kan ga
mycket snabbare an traditionell lagstiftning, vilket &r positivt nér reglerna
behandlar medier i sa snabb forandring som Internet.

Sjalvklart far inte en sjalvreglering samma effekt som lagstiftning nar det
galler sanktioner och dessutom kan andra intressen an annars fa stérre tyngd
I sjalvregleringen, eftersom det &r de som reglerar som dven blir reglerade.
Det &r da latt att inte satta kraven lika hogt som en utomstaende part hade
gjort. Detta anser jag dock inte verkar vara nagot storre problem for
exempelvis ICC, och dess regler har &ven vunnit stor respekt vérlden dver.
Dessutom ar dagens system i Ovrigt mycket uppbyggt kring “good-will”
fran naringsidkarens sida eftersom det anda ar relativt fa fall som kommer
till MD och blir foremal for exempelvis marknadsstérningsavgift. Oftast
leder en anmalan endast till en bedomning av KO eller sadana
sjalvreglerande kanaler som MER och ERK, vilket i sin tur kan leda till
publicering av en negativ beddmning. Det verkar darmed oftast vara
respekten for att fa en anmalan mot sig, inte de rattsliga sanktionerna i sig,
som hindrar atminstone seridsa naringsidkare fran att dgna sig at otillborlig
marknadsforing.

De rattsregler som idag géller for marknadsforing anser jag ar fullt
tillrackliga ~ for  att  &ven reglera informationskravet  vid
Internetmarknadsforing, speciellt med de fortydliganden som skett genom
den EG-réttsliga lagstiftning som tillkommit genom distansavtalslagen och
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E-handelslagen. Genom att MFL &r uppbyggd kring generalklausuler som
tillater ett stort tolkningsutrymme anser jag att om an mer lagstiftning skulle
komma inom Internetmarknadsforing, skulle detta gora rattstillampningen
an mer invecklad och oo6verskadlig. Dessutom ar fragan om
konsumentintressena verkligen skulle vinna pa det, da dven konsumenterna
kan dra fordel av den vaxande andelen marknadsféring som sker via Internet
och med allt fler ingdende regler skulle kanske naringsidkarna dra sig for att
anvanda detta nya medium pa det satt som ar fallet idag. Att de flesta
Internet-relaterade lagéndringarna och skapandet av nya lagar skedde i
slutet av 1990-talet och i bérjan av 2000-talet, da Internet hade blivit en stor
faktor att rakna med, anser jag ocksa tyder pa att man fran borjan trodde att
lagstiftningsbehovet var storre &n vad som faktiskt var fallet. Sjalvklart
kravs att de lagar och regler som géller for Internetmarknadsforing
utvarderas och foljs upp allteftersom Internet fortsatter att véxa, for att dessa
skall kunna félja med i utvecklingen, men nagot behov av nagon mer
utpraglad “Internetmarknadsforingslag” anser jag inte behdvas i dagslaget.
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ICC Guidelines on Marketing and Advertising using Electronic

Media
Prepared by the Commission on Marketing and Advertising, October 2004

These ICC Guidelines provide principles on marketing including advertising, which
use the Internet, online and interactive services, and electronic communication
networks including the telephone.

Introduction

81 This edition of the ICC Guidelines on Marketing and Advertising using electronic
media follows the well-established ICC policy of promoting high standards of ethics
in marketing via self-regulatory codes and guidelines intended to complement the
existing framework of national and international law.

These Guidelines, which were first issued in 1996, and revised in 1998, are an
expression of the business community’s recognition of its social responsibilities in
respect of marketing activities and communications. The Guidelines have been
updated in light of experience acquired, and ICC, conscious of the ongoing
development, commits itself to regularly review them to ensure their continued
viability.

82 ICC is the world’'s foremost developer of self-regulatory codes for marketing and
advertising practices. ICC believes that marketing and advertising using electronic
media should reflect the highest standards of ethical conduct as laid down in the
ICC International Code of Advertising Practice and other relevant ICC Codes,
thereby leading to efficient international markets and significant benefits for both
consumers and companies, as well as for society as a whole.

83 The Guidelines are designed primarily as an instrument for self-discipline, but
they are also intended for use by the courts as a reference document within the
framework of applicable laws.

84 The new communications technologies are of great public interest, and their
global nature has to be fully taken into account as businesses and governments
discuss the best ways of introducing these technologies and of sharing with
consumers the benefits they offer.

85 In the current communications environment, traditional notions of time and
place linked to media consumption are gradually disappearing. The type of media
and the means of transmission, may become obsolete criteria when it comes to
regulating the different forms of marketing and advertising messages.

86 Electronic media must be able to develop fully within a broadbased framework

of trust and stability, in the interests of both the users and of the various parties
operating within this environment.
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87 It is in the interest of business to be able to use legitimate commercial e-malil
and be associated with ethical e-mail marketing using industry codes of conduct
such as these guidelines.1

1See ICC/BIAC discussion paper on spam, February 2004

88 Given fast moving technological and economic developments, business and
consumers alike benefit from a normative framework that is sufficiently flexible and
dynamic. Therefore, such a framework should be largely based on a coherent self-
regulatory approach where all parties in marketing and advertising share
responsibility, commensurate with their role in the communication.

89 With the above in mind, ICC recommends the world-wide use of the guidelines
below, which intend to fulfil the following objectives:

« to enhance overall confidence of the public at large in marketing and advertising
using the electronic media;

e to ensure an adequate level of privacy to maintain consumers’ trust in the
electronic media;

« to honour consumer preferences;

« to safeguard freedom of expression for advertisers and other marketers, hereafter
advertisers/marketers;

« to provide practical and flexible solutions; and

» to minimize the need for governmental and/or inter-governmental legislation or
regulations;

Scope of the Guidelines

810 These Guidelines apply to all marketing and advertising using electronic media
for the promotion of any form of goods and services. They highlight and address
issues of particular importance in that field. However, the Guidelines are not
exhaustive; they build on the ICC International Code of Advertising Practice and
the ICC International Code of Direct Marketing and should be read in conjunction
with those. Those codes provide the general principles to be observed, and contain
certain specific rules of relevance, such as those on data collection and use of the
telephone.

8§11 Depending on the nature and contents of the communication or activity in
question, other ICC codes2 may need to be consulted (see below).

« ICC International Code of Advertising Practice

« ICC International Code of Direct Marketing

« ICC International Code of Environmental Advertising

* ICC International Code of Sales Promotion

« ICC International Code on Sponsorship

« ICC International Code of Direct Selling

¢« ICC/ESOMAR International Code of Marketing and Social Research
Recommendations on best practices for customer redress and dispute resolution in
online business are found in the ICC documents “Putting it right” and “Resolving
disputes online”.

2 See ICC’s website — www.iccwbo.org

812 These Guidelines set standards of ethical conduct to be followed by all (e.g.
advertisers/marketers, agencies or media) involved with marketing and advertising
using electronic media within the scope of responsibilities laid out in Article 13.
Interpretation

813 The Guidelines are to be applied in the spirit as well as in the letter, bearing in

mind the characteristics of different kinds of marketing and advertising messages
and the varying degrees of knowledge, experience and discriminatory ability of
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those to whom they are directed. The guidelines are to be applied within the
framework of applicable laws.

8§14 For the purpose of these guidelines:

e« Consumer: Any person to whom a marketing or advertising message is
addressed or who can reasonably be expected to be reached by it whether as a
final consumer or as a trade customer or user.

« Content: Any information, such as text, picture, animation, video, and audio
including that which is embedded in software.

» Electronic Media: Any media providing electronic, interactive communications,
such as the Internet, online services, electronic and communication networks
including the telephone.

* Interactive service: Any content or service sent out in a manner which allows the
receiving party to reply, send back a message or engage in automated
communications.

« Personal data: Any information relating to an identified or identifiable individual.

« Preference service: The administration and operation of suppression files i.e a
list of consumers who have registered their wish not to receive unsolicited
marketing approaches, against which marketing lists can be matched.

Basic Principles

Article 1
815 All marketing and advertising using electronic media should be legal, decent,
honest, and truthful. It should be prepared with a due sense of social responsibility
and should conform to the principles of fair competition as generally accepted in
business.

8§16 Marketing and advertising should not be designed or transmitted in such a way
as to impair public confidence in the use of electronic media.

Rules

Origin and jurisdiction

Article 2

8§17 Marketing and advertising using electronic media should be subject to the
rules and regulations in the country of origin or, where permissible, of the country
stipulated by the advertiser/marketer.3 Advertisers/marketers are urged to be
cognizant to the rules and regulations of the jurisdictions where they target their
advertising or marketing messages as the applicable laws may differ.

3 For further reference to ICC’s position on country of origin, please see the ICC website —
www.iccwbo.org

Identity

Article 3

8§18 Advertisers/marketers of goods and services who post marketing and
advertising messages via electronic media should always disclose their own
identity and that of the relevant subsidiary, where appropriate, in such a way that
the consumer can contact the advertiser/marketer without difficulty.

Identification

Article 4

8§19 Where electronic communications have a commercial purpose, this should be
apparent through the subject matter and context. Subject headers should not be
misleading and the commercial nature should not be obscured.

Article 5
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8§20 Any material factor likely to affect consumers' decisions, e.g. the price and
other sales conditions, should be communicated in such a way and at such a time
that the consumers can take it into account before accepting an offer or making
any other commitment. Software or other technical devices should not be used to
conceal or obscure such factors.

8§21 Consumers should always be informed beforehand of the steps leading to the
placing of an order, a purchase, the conclusion of a contract or any other
commitment. If consumers are required to provide data for this purpose, they
should be given an adequate opportunity to check the accuracy of their input
before being subjected to any commitment. Where appropriate, the
advertiser/marketer should respond by accepting or rejecting the consumer's
order.

Cost of communications and premium rates

Article 6

8§22 When the cost of accessing a message or service is higher than the basic
telecommunication rate e.g. premium rate, the marketer/advertiser should provide
consumers with notice of the cost, expressed either as cost per minute or cost per
connection. This information should be provided in all marketing materials as well
as at the time the consumers are about to access the message or service.

823 The notice mechanism should allow consumers a reasonable amount of time,
once the notice has been given, to disconnect from the service without incurring
the charge.

8§24 When a connection is made to a service charged at a premium rate, the
marketer/advertiser should ensure either that the rate is not charged until the
consumer can fulfil the purpose of the connection, or that the consumer is not kept
waiting an unreasonable time in order to fulfil the purpose of the connection.

Respect for public groups

Article 7

8§25 Advertisers/marketers should respect the terms and conditions of particular
electronic media, e.g. news groups, forums or bulletin boards and general server
software for web page content editing wich may have rules and standards as to
acceptable commercial behaviour. Marketing and advertising messages posted to
such public meeting places are appropriate when the forum or site has implicitly or
explicitly indicated consent to the receipt of such messages.

Data and privacy rules

Article 8

8§26 When collecting personal data from individuals, advertisers/marketers should
ensure they respect and protect their customers by complying with relevant privacy
rules and regulations and the ICC International Code on Direct Marketing, which
governs the following:

« Informing the data subject.

« Collection, use and transfer of data.

« Security of data.

« Provision and use of privacy policy statements.

827 In jurisdictions where no privacy legislation currently exists, companies are
encouraged to implement privacy principles such as those elaborated in the ICC
Privacy Toolkit4.

4 See ICC’s website — www.iccwbo.org
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8§28 Advertisers/marketers should give a clear statement of any collection or
processing that is taking place which is not self-evident so that the consumer can
at any time easily obtain further information on the privacy policy e.g. via a link to a
privacy policy posted on a website.

8§29 Consumers should be able to accept, refuse or delete such data collection
methods according to their privacy preference settings and be made aware of
these options.

Unsolicited messages

Article 9

830 Advertisers/marketers who send unsolicited marketing and advertising
messages via electronic media should have reasonable grounds to believe that the
consumers who receive such messages will have an interest in the subject matter
or offer.

Honouring consumer preferences

Article 10

831 Advertisers/marketers should respect consumer’s preferences expressed to
them either directly to the sender or through participation in a preference service
programme. They should also ensure that the application they use to enable
consumers to open other marketing or advertising messages are transparent and
do not interfere with the users’ normal usage of electronic media.

§ 32 Marketing and advertising sent via electronic media should provide a clear
and transparent mechanism through which consumers may express their wishes
not to receive future solicitations. Such mechanism should only be used for this
purpose, and should be easy to find, easy to understand, and easy to implement.

Advertising to children

Article 11

833 Advertisers/marketers offering goods or services to children via electronic
media should respect provisions on marketing and advertising to children in the
ICC International Code of Advertising Practice and other codes mentioned above
and in particular observe the following:

« not exploit the inexperience or credulity of children or strain their sense of loyalty
towards their parents and guardians;

« refrain from using content which might result in harm to children;

« collect only the information reasonably required to allow the child to engage in the
activity;

e encourage parents and/or guardians to participate in and/or supervise their
children’s interactive activities;

« encourage children to obtain their parent’s and/or guardian’s permission before
they provide information via electronic media, and make reasonable efforts to
ensure that parental consent is given;

« refrain from using the data collected from children to advertise and promote
products or services other than those designed for/appropriate for children;

« not collect from children data related to the financial situation or to the privacy of
other members of the family;

« only disclose identifiable personal information of children to third parties after
obtaining parental consent or where authorized by law. Third parties do not include
agents or others who provide support for operational purposes of the website and
who do not use or disclose a child’'s personal information for any other purpose.

834 Advertisers/marketers are encouraged to make available information to

parents and/or guardians about ways to protect their children’s privacy when using
electronic media.
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Respect for the potential sensitivities of a global audience

Article 12

835 Given the global reach of electronic networks, and the variety and diversity of
possible recipients, advertisers/marketers should:

* be especially sensitive that a particular marketing and advertising message
should not cause offence or be inconsistent with the general principles on social
responsibility as expressed in the ICC International Code of Advertising Practice;
and

« clearly identify material intended only for adults.

Responsibility

Article 13

836 All marketing and advertising using electronic media should conform to these
Guidelines.

Responsibility is shared by all parties commensurate with the role they play in the
process, from the conception to the diffusion of the marketing and advertising
practice on electronic media, within the limits of their respective functions.

837 All concerned parties are encouraged to include in their contracts and other
agreements pertaining to marketing and advertising, in electronic media,
information about their commitment to adhere to the applicable self-regulatory
rules and respect decisions thereon of the relevant selfregulatory bodies.
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