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Summary

The demarcation between the Marketing Act and the constitution for freedom
of press and freedom of speech will be discussed in this study. The study will
also examine which elements are important to where the demarcation should
be drawn. There will be an examination of both traditional media and social
media. The study’s purpose is furthermore to discuss problems about the
demarcation between commercial and non-commercial marketing in social
media and if the demarcation in social media should be the same as in

traditional media.

A presentation is regulated in the Marketing Act if it is of entirely commercial
nature. A presentation is of commercial nature if the presentation was made
in a commercial establishment, has a commercial purpose and is subject for
entirely commercial circumstances. If a presentation meets these criteria, it is
commercial marketing and is subject for the Marketing Act. The criteria
constitute the demarcation between the Marketing Act and the Swedish

constitution for freedom of the press and freedom of speech.

Commercial marketing can be adverts, whereas non-commercial marketing is
for example an opinion or a political statement. It is important to know what
IS seen as commercial respective non-commercial marketing as they are
regulated in two different laws. The Marketing Act may not be applied in a

way that may be problematic in a constitutional point of view.

The question where the demarcation should be drawn between commercial
and non-commercial marketing is to a head when it comes to marketing in
social media. The ways of marketing in social media makes commercial
marketing look a lot like the non-commercial marketing on the platform. The
study shows that the demarcation is harder to draw in social media than in
traditional media. Though, social media should continue to be regulated by
the Marketing Act.



Sammanfattning

I studien kommer avgransningen mellan MFL och tryck- och yttrandefriheten
diskuteras och vilka faktorer som ar viktiga vid grénsdragningen. Det
kommer goras en undersokning av gransdragningen bade i traditionella och
sociala medier. Syftet med studien &r dven att problematisera bedémningen
av kommersiell marknadsforing i sociala medier och om avgrénsningen i de

medierna bor vara lik den som gors pa traditionella medier.

For att en framstéllning ska omfattas av MFL krévs det att framstallningen ar
av ren kommersiell natur. Med ren kommersiell natur menas att
framstéllningen har gjorts i kommersiell verksamhet, har ett kommersiellt
syfte och har rent kommersiella forhallanden till féremal. Uppfyller en
framstallning dessa kriterier ar framstéllningen kommersiell marknadsféring
och regleras av MFL. De nyss namnda Kriterierna utgér avgransningen

gentemot det svenska grundlagsskyddet for tryck- och yttrandefrihet.

Kommersiell marknadsféring kan vara reklam, medan icke kommersiell
marknadsforing kan vara en asikt eller ett politiskt budskap. Det &r viktigt att
veta vad som ar kommersiell respektive icke kommersiell marknadsforing,
eftersom de omfattas av tva olika regelverk. MFL far inte tillampas pa ett satt
som kan anses vara problematiskt i forhallande till den grundlagsskyddade

tryck- och yttrandefriheten.

Fragan om avgransningen mellan kommersiell och icke kommersiell
marknadsforing stélls pa sin spets vid marknadsforing i sociala medier.
Genom de marknadsforingsformer som anvands i sociala medier é&r
kommersiella framstéllningar valdigt likt det icke kommersiella innehallet
som finns pa plattformen i fraga. | studien visas att bedémningen av
kommersiell marknadsforing &r svarare att dra i sociala medier. Sociala

medier bor dock fortsattningsvis regleras i MFL.
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

En framstéllning kan regleras av MFL eller av det svenska grundlagsskyddet
for tryck- och yttrandefrihet. For att en framstélining ska omfattas av MFL
kravs det att den utgdr kommersiell marknadsforing. | det fall regleras
framstallningen hart av MFL och ska exempelvis identifieras som reklam i
enlighet med 9 § MFL. Ar framstallningen daremot icke kommersiell, det vill
séga redaktionell, regleras den av tryck- och yttrandefrihetsskyddet. For att
veta vilka regler som ar tillampliga, maste en bedémning ske om texten &r
kommersiell eller icke kommersiell. Om en framstallning &r av kommersiell
natur innebér det att den har gjorts i kommersiell verksamhet, har ett

kommersiellt syfte och har rent kommersiella forhallanden till foreméal.t

| sociala medier kan det vara svart att avgéra vad som &r redaktionellt och vad
som ar reklam. Det beror framst pd nya marknadsféringsformer som gor att
reklam liknar redaktionellt innehall. En av de nya marknadsformerna &r
native advertising, vilket innebédr att kommersiell marknadsféring ska
upplevas som en del av det vanliga redaktionella innehallet pa plattformen,
exempelvis en blogg. Det ar darfor svart att avgora vad som ar kommersiellt

respektive icke kommersiellt.

1.2 Syfte

Jag avser att undersoka, redogdra och diskutera vilka faktorer som &r viktiga
vid beddmningen om en framstallning & kommersiell respektive icke
kommersiell, bade i traditionella medier samt pa sociala medier. Syftet ar
aven att diskutera och jamfdéra beddmningen mellan traditionella och sociala
medier, samt problematisera beddmningen av kommersiell marknadsféring i

sociala medier.

1 Se exempelvis Prop. 1986/87:151 s. 54; Prop. 2007/08:115 s. 111.



1.3 Fragestallning

I min undersokning kommer jag att utga ifran tva fragestallningar. Den forsta
ar vilka faktorer som har betydelse vid gransdragning mellan kommersiell
och icke kommersiell marknadsféring. Den andra fragestallningen &r om

sociala medier bor bedémas pa samma satt som traditionella medier.

1.4 Avgransningar

Jag har valt att avgransa undersokningen genom att endast behandla svensk
ratt. Europeisk ratt kommer dérmed inte att behandlas. | studien behandlas
kommersiella och icke kommersiella framstallningar i artiklar och pa bloggar.

Ovriga medier kommer inte undersokas.

Studien fokuserar pa var gransen gar mellan kommersiell marknadsforing och
tryck- och yttrandefrihetsskyddet. Vilket tryck- eller yttrandefrihetsskydd

som &r tillampligt i respektive fall kommer inte att diskuteras.

1.5 Metod och material

En rattsdogmatisk metod har anvants for studien. Metoden har valts da jag
har tagit hjalp av rattspraxis och lagforarbeten for att soka svar pa mina

fragestallningar.?

Vid genomforandet av studien har jag valt att utga ifran ett kritiskt perspektiv
genom att studera och diskutera ifran olika perspektiv. Ett Kkritiskt
forhallningssatt gynnar studien da syftet ar att undersoka vilka faktorer som
ar viktiga vid grénsdragningen av kommersiell marknadsfoéring samt om

sociala medier bor bedémas pa samma satt som traditionella medier.

| dagslaget har gréansdragningen av kommersiell marknadsféring i sociala
medier inte berorts av MD. Jag kommer darfor att undersoka beslut fran RON

i denna fraga. RON ingar i Stiftelsen Reklamombudsmannen, som é&r

2 Korling och Zamboni, s. 21.



naringslivets sjalvreglering. 3 De verkar for en hog etisk niva pd kommersiell
marknadsforing som ar riktad mot den svenska marknaden. Provning kan ske
av reklamombudsmannen eller RON och de prévar enligt ICC:s regler. | RON
prévas drenden nar det inte finns praxis eller om reklamombudsmannens
beslut dverklagas. RON:s beslut kan inte dverklagas. RON kan inte utdoma
boter, utan syftet ar att vagleda marknadens aktorer. Beslut fran RON har
ingen réattskraft, utan de utgdr rekommendationer. Néringsidkare foljer dock
oftast RON:s beslut sjalvmant. Besluten kan darfor sagas utgora vagledande

sedvanja.

Det har inte skett nagra forandringar om kravet pa kommersiell
marknadsforing trots ny MFL. Aldre praxis ar darfor relevant och kommer
anvéndas i denna studie. Under 2016 inr4ttades PMD och PMOD som ersatte
MD, men den praxis som finns pa omradet i dagslaget kommer fran MD. |

studien kommer jag darfor att skriva MD.

Kéllorna &r viktiga vid en undersokning eftersom de direkt paverkar
resultatet. I min undersokning har jag anvant offentligt tryck i form av rattsfall
fran MD, SOU:er, propositioner samt véagledning fran europeiska
kommissionen. Jag har dven anvant mig utav beslut fran RON samt viss
litteratur. Kéllorna kommer till stor del fran statliga myndigheter vilket kan
ha paverkat mitt resultat. De statliga myndigheterna har ett intresse av att
paverka rattsuppfattningen. Jag anser att statliga myndigheter ar palitliga
kéllor eftersom de tydliggor rattslaget, ar forarbeten till lagstiftning och

vagleder domstolarna hur de bor tanka.

De doktrin som har anvéants har framst haft avsikt att belysa marknadsrétten,
ett amne som upphovsméannen ar kunniga inom. Pa grund av begrénsat
utrymme har jag gjort ett urval och anvént de kéllor som jag har ansett tillfort

nagot till studien.

3 Reklamombudsmannen — Om 0ss.



1.6 Forskningslage

| doktrin har det férekommit diskussioner om rekvisiten for kommersiell
marknadsforing. Vad jag har last har de tagit upp kriterierna, vad de innebér
samt refererat domar, men det har inte gjorts nagon djupare analys vilka
faktorer som faktiskt ar av vikt. I SWJT 2015 s. 202 diskuterar Hovstadius
gransdragningen i forhallande till sociala medier.* Nar Hovstadius diskuterar
var gransdragning av kommersiell marknadsforing bor dras ar fokus pa det

bakomliggande avtalsforhallandet mellan parterna.

1.7 Disposition

For att kunna besvara var gransdragningen gar mellan kommersiell och icke
kommersiell marknadsforing maste inneborden av begreppen faststéllas,
vilket gors i kapitel tva. | kapitel tre foljer en genomgang av praxis fran MD
samt beslut fran RON om framstallningar som har bedémts vara kommersiell
marknadsforing. | kapitel fyra refereras domar och beslut nar framstéllningar
har beddmts vara icke kommersiell marknadsforing. Kapitel fem handlar om
marknadsforing i sociala medier och varfor gransdragningen mellan
kommersiell och icke kommersiell marknadsforing kan vara svar att dra i
sociala medier. Studien avslutas i kapitel sex med en analys, diskussion och

slutsats.

4 Hovstadius, s. 202-217.



2 Skillnaden mellan kommersiell och icke

kommersiell marknadsforing

Reglering av marknadsforing sker i MFL, for att fraimja konsumenters och
naringslivets intressen, 1 8§ MFL.°> Den rittsliga definitionen av
marknadsforing omfattar olika typer av marknadskommunikation.®
Marknadskommunikation kan vara kommersiell och icke kommersiell. Enligt
2 § MFL éar det kommersiell marknadsféring som omfattas av MFL.’
Ingripande enligt MFL kan ske vid sidan av grundlagarna nar framstallningen
ar av kommersiell natur, vilket innebér att framstallningen har gjorts i
kommersiell verksamhet, har ett kommersiellt syfte och har rent
kommersiella forhallanden till foreméal.® Kommersiell marknadsforing ska

anpassas efter MFL:s regler, till exempel om reklamidentifiering i 9 § MFL.

En form av kommersiell marknadsforing &r reklam, vilket innebér att en
naringsidkare betalar for att ett budskap ska spridas via olika medier.°
Reklamkanalerna &r manga och innefattar annonsering i sociala medier.
Reklaminlagg ska fdéra ut séljerbjudanden och mer generellt stdrka

kannedomen om varumarket.

Icke kommersiell marknadsforing kan ha till syfte att fora ut
samhéllsinformation, politiska budskap eller &sikter.!® Icke kommersiell
marknadsforing omfattas inte av MFL:s tillampningsomrade enligt 2 § MFL
och det finns inte ndgon motsvarighet till lagen.!! De framstallningar som inte
ar av kommersiell natur omfattas av grundlagsskyddet for tryck- och
yttrandefrihet. Ingripande far da endast ske med stod av grundlagarna och

mojligheterna for att ingripa ar begransade. Marknadsforing fran

5 Svensson, s. 43.

6 Bernitz, s. 17f.

7 Svensson, s. 43.

8 Se exempelvis Prop. 1986/87:151 s. 54; Prop. 2007/08:115 s. 111.
% Bernitz, s. 17.

10 Bernitz, s. 18.

11 Bernitz, s. 60.



naringsidkare kan vara icke kommersiell, till exempel vid opinionsskapande

marknadsforing.!2

Det &r innehallet och syftet med marknadsforingen som ar avgorande for om
det ar kommersiell marknadsforing eller inte.'® For att en framstallning ska
omfattas av  MFL kravs att syftet och innehéllet ar kommersiellt.!*
Framstallningens form har i princip ingen avgoérande betydelse. Det innebér
att det saknar betydelse var framstéllningen ar gjord, oavsett om det ar pa en
betald annonsplats eller om den har formen av en redaktionell artikel. Det kan
visas genom ett exempel, kritik av regeringens ekonomiska politik som ar
framford pa en betald annonsplats ar skyddad av grundlagen och faller utanfor
MPFL:s tillampningsomrade. Det spelar inte nagon roll att kritiken ar framford
pa en betald annonsplats. Vem som har framfort kritiken spelar inte heller
nagon roll. Det kan &ven vara sa att en artikel anses vara kommersiell och

darfor omfattas av MFL.

En framstallning som innehaller blandade meddelanden, det vill sdga
innehaller kommersiella och icke kommersiella inslag, kan delas upp vid en
bedomning om MFL:s tillamplighet.!® | sddana fall omfattas endast den
kommersiella delen av MFL. Grundlagsskyddet for tryck- och yttrandefrihet
har foretrade vid tveksamma fall.'® Grundlagsskyddet har foretrade da
tillampning enligt MFL inte ska anses vara problematisk ur ett tryck- eller
yttrandefrihetsperspektiv.!’

| MD 2005:11 uttalade MD sig om MFL:s tillamplighet pa internet i
forhallande till tryck- och yttrandefrihetsskyddet. Domstolen konstaterade att
internet i huvudsak inte omfattas av grundlagsskyddet for tryck- och
yttrandefrihet. MD ansag dock att utgangspunkten bor vara att det inte gors

nagon skillnad mellan internet och andra medier, savida det inte finns starka

12 Bernitz, s. 60.

13 Bernitz, s. 66.

14 Brink, s. 64.

15 MD 2009:15.

16 Se exempelvis MD 2005:18; MD 2007:31.
7 Brink, s. 65.



skal som talar for en annan beddmning. Enligt domstolen bor stor forsiktighet
iakttas vid ingripanden enligt MFL som kan hindra eller forsvara for

naringsidkare att yttra sina asikter pa internet. Denna instéllning vidholls i
MD 2005:18.

10



3 Bedbtmning av kommersiell

marknadsforing

3.1 Marknadsdomstolen

I MD 1977:1 hade Konsum/Domus Stockholmsregionen (Konsum) i en
annons skrivit om aterbéring inom foretaget.*® | samma annons skrev de dven
ett bemotande av en tidigare annons for ett annat bolag. MD konstaterade att
avgransningen for vad som omfattas av tryckfriheten inte &r beroende av
framstallningens form eller placering. Det ar innebdrden av framstéllningen
som ar avgorande. Enligt domstolen maste avsikten med annonsens
bemdtande vara att forma konsumenterna att kdpa fran den kooperativa
handeln, istéllet for i den privata handeln. Annonsens syfte var darfor att
frimja avséttningen av foretagets produkter. Texten hade darmed ett
kommersiellt &andamal. MD ansag dock att det kravs att framstallningen har
rent kommersiella forhallanden till foremal for att kunna ingripa med stod av
MFL. Domstolen menade att det rekvisitet var uppfyllt genom att annonsen
framhavande aterbaringsformen. Annonsen utgjorde vid en samlad

bedémning ett led i Konsums marknadsféring och omfattades av MFL.

Fragan om en artikel kan anses omfattas av MFL behandlades i MD 1988:1.
En veckotidning hade publicerat en artikel om bantning med hjélp av en viss
tesort. Tidningen tillhandahdll teet till forsaljning och hade ett erbjudande till
lasarna om att bestélla teet fran tidningen. MD ansdg att artikelns karaktar
paverkades av att tidningen hade teet till forséaljning samt erbjod lasarna att
bestélla teet fran tidningen. Det var ett led i marknadsféringen och var dgnat
at att paverka varans efterfragan. Artikeln hade darmed ett kommersiellt syfte

och rent kommersiella forhallanden till foremal.

| MD 2006:15 behandlades fragan om MFL:s tillamplighet i forhallande till
TF angaende tva annonser pa forstasidan av en dagstidning. Domstolen

18 MD 1977:1, hamtat ur Brink, s. 65.

11



konstaterade att ingripanden enligt MFL kan ske mot reklam pa forstasidan
av en tidning dven om reklamen omfattas av TF. Domstolen papekade att
ingripanden inte kan ske nar syftet med framstallningen ar att bibringa
allmanheten vissa varderingar eller paverka ett beteende. Det faktum att en
tidnings forstasida kan utgéra marknadsforing innebdr inte att den
automatiskt kan anses vara av kommersiell natur, utan ska i forsta hand
omfattas av tryckfrihetsskyddet. | fallet var annonserna riktade till
konsumenter, avsag reklam och var avsedda att framja varornas avsattning
samt tog upp hela forstasidan. Domstolen ansag att syftet med annonserna

inte kunde vara annat an kommersiellt.

I MD 2009:15 lade MD vikt vid att framstallningen hade vént sig till
konsumenter och att framstallningen syftade till att framja avsattning av ett
visst foretags produkter. Da framstéllningen i fraga hade gjort det innebar det
att framstallningen var kommersiell. Domstolen konstaterade att vid
beddmningen om MFL:s tillamplighet ska en helhetsbedémning av

framstéllningen goras.

3.2 Reklamombudsmannens opinionsndmnd

| ett beslut fran RON 2016 tog RON stallning till nér ett blogginlagg kan anses
ha ett kommersiellt syfte.!® | det anmalda blogginlagget hade Tyra Sjostedt
skrivit om ridbyxor som saldes av Sjostedts foretag. RON konstaterade att det
var otvistigt att bloggerskan driver ett foretag och att foretaget salde
ridbyxorna som Sjostedt hade skrivit om. Namnden ansdg att syftet med
blogginldgget var att framja forsaljningen av ridbyxorna och blogginlagget
utgjorde darmed kommersiell marknadsféring. Till grund for beddmningen
lag att Sjostedt hade skrivit positivt om ridbyxorna, att lasaren tva ganger

uppmanades att kdpa ridbyxorna samt att prisuppgift fanns.

Ett annat fall dar RON har lagt vikt vid dgarintresse handlar om ett

blogginlagg skrivet av Isabella Lowengrip.?° Blogginlagget utgjorde reklam

19 RON i drende 1511-212, meddelat 2016-01-20.
20 RON i drende 1709-191, meddelat 2017-11-21.

12



for Gant, men inneholl dven information om LOwengrips foretag och dess
produkter samt en lank till foretagets webbplats dar produkterna fanns att
kopa. RON konstaterade att blogginlagget var publicerat pa Lowengrips
plattform och att &garintresse fanns gallande informationen om Ldwengrips

foretag. Blogginlagget utgjorde darfor reklam dven for Léwengrips foretag.

Enligt RON kan det riacka med att affiliatelankar?! finns for att ett blogginlagg
ska vara kommersiell marknadsforing.?? | fallet hade Linn Stromberg skrivit
ett blogginlagg om en kampanj pa proteinbars pa ett visst foretags hemsida.
Bloggerskan menade att hon hade skrivit inldgget sjalv och att hon inte hade
fatt betalt for framstallningen. Enligt bloggerskan hade hon sett kampanjen
pa foretagets hemsida och ville tipsa sina lasare. Inlagget innehdll
affiliatelankar som ledde till foretagets hemsida dér proteinbarerna saldes.
RON ansdg att det férelag en kommersiell relation mellan affiliatenatverket?
och bloggerskan eftersom ju fler besokare som klickade pé lanken for att
komma till foretaget, desto mer fick bloggerskan betalt. Enligt RON utgjorde
affiliatelankarna en integrerad del av framstallningen. Blogginlagget var

darmed kommersiell marknadsforing.

RON har gatt pa samma linje i ett annat drende dar framstallningen var en
artikel pd mediekanalen Elle.se.?* Artikeln inneholl bilder, positiva
beskrivningar av kl&nningar och affiliatelankar som ledde till en hemsida dar
klanningarna fanns att kopa. Avgorande for beddmningen var att
affiliatelankarna utgjorde en integrerad del av artikeln samt artikelns
utformning i 6vrigt. Mediekanalen menade att det rérde sig om en
redaktionell artikel. RON ansdg att invandningen inte paverkade

beddémningen, utan artikeln utgjorde kommersiell marknadsféring.

2L Affiliatelankar innebar att lankaren (i detta fall bloggerskan) far betalt nar ndgon klickar
sig vidare genom lanken, se RON i drende 1704-85, meddelat 2017-08-22.

22 RON i arende 1704-85, meddelat 2017-08-22.

23 Det foretag som lanken gar igenom.

24 RON i arende 1705-98, meddelat 2017-08-22.

13



| ett beslut fran RON bidrog ett blogginlagg fran Misslisibell till att en av
hennes Youtubevideos ansags vara kommersiell marknadsforing.?® | videon
visade Misslisibell hur hon sminkade sig. Misslisibell visade produkter som
hon hade fatt hem fran bolaget JFR samt berattade vad hon tyckte om dem.
Misslisibell gav en rabattkod i videon och annonserade att hon hade en tévling
dar vinnaren skulle fa en produkt fran JFR. Blogginlagget handlade om vem
som hade vunnit tavlingen. | blogginlagget stod det att tavlingen som hade
varit i samarbete med JFR var avslutad. JFR och Misslisibell nekade till
samarbete och menade att Misslisibells framstallningar var icke

kommersiella.

RON bortsag fran JFR och Misslisibells yttranden och ansag att videon var
av kommersiell natur.2® Beddmningen grundades pa att enbart produkter fran
JFR visades och talades om i videon, att uttalandena enbart var positiva samt
att framstallningen innehdll en tavling och en rabattkod till JFRs webbshop.
Namnden ansag att syftet med videon var att 6ka omsattningen av JFRs
produkter. Blogginlégget bidrog till intrycket av att videon var kommersiell
marknadsfoéring genom att blogginlagget innehdll JFRs logotyp samt att det
angavs i blogginlagget att parterna samarbetade.

%5 RON i drende 1503-41, meddelat 2015-06-009.
%6 RON i drende 1503-41, meddelat 2015-06-009.
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4 Beddmning av icke kommersiell

marknadsforing

4.1 Marknadsdomstolen

For att en framstéllning ska omfattas av MFL kravs det att framstallningen
har gjorts i kommersiell verksamhet, har ett kommersiellt syfte och har rent
kommersiella forhallanden till féremal. Om inte alla rekvisit ar uppfyllda, ar
framstéllningen inte av kommersiell natur, vilket skedde i MD 2002:34. Till
foremal for domstolens prévning var en broschyr fran foretaget HSB. MD
konstaterade forst att broschyren hade kommersiella forhallanden till foremal.
Broschyren handlade om HSBs affarsverksamhet och inslag som handlade
om annat an affarsverksamheten kunde inte urskiljas. Domstolen ansag
daremot att broschyren saknade ett kommersiellt syfte. Anledningen varfor
var att texten var allmant hallen, anknét till en pagaende miljodebatt och att
HSBs byggprojekt inte ndamndes. Det fanns inte heller nagot direkt
séljbudskap. Broschyren omfattades darfor inte av MFL. Att broschyren

formedlade en positiv bild av foretaget ledde inte till en annan bedémning.

Uttalanden som har gjorts pa ett foretags hemsida omfattas inte nddvandigtvis
av MFL. | MD 2005:18 varnade en lakare och foretradare for foretaget
PlastikKirurgiCentrum i Malmd Aktiebolag (PKC) allménheten for en
produkt via PKC:s hemsida. Hemsidan bestod till stor del av information om
och marknadsforing av PKC:s produkter. Domstolen ansag att uttalandena
var opinionsbildande och att de inte omfattades av MFL da de gjordes i en
separat notis och inte inneh6ll nagot saljbudskap.

MD konstaterade dven i MD 2007:31 att viss information pa ett foretags
webbplats inte utgér kommersiell marknadsforing. Informationen i fraga
handlade om ett av Vattenfall Aktiebolags (Vattenfall) projekt i Tyskland
med namnet “det koldioxidfria kraftverket”. Informationen l[dmnades till stor
del pa Vattenfalls webbplats. | informationen anvéandes uttrycket koldioxidfri

konsekvent. Foreningen Greenpeace — Norden (Greenpeace) gjorde géllande
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att Vattenfall genom anvindning av begreppet “’koldioxidfri” stred mot MFL
genom att vara vilseledande eller i vart fall otillborlig i 6vrigt. Greenpeace
menade att Vattenfalls teknik berédknades kunna minska koldioxidutslappen
vid produktion med 90 procent, men tekniken kunde inte gdra produktionen

fri fran koldioxidutslapp.

MD ansag att materialet pa Vattenfalls hemsida var allman information och
ingripande med stod av MFL skulle darfor inte vara forenligt med
yttrandefrineten.?’. Domstolen ansdg att de  pressmeddelanden,
arsredovisningar och nyhetsartiklar som aberopats inte kunde utgora
kommersiell marknadsféring. Utdrag fran Vattenfalls webbplats kan omfattas
av MFL om utdraget har ett kommersiellt syfte och har rent kommersiella
forhallanden till féremal. MD papekade att tryckfriheten har foretrade i
tveksamma fall. Domstolen ansag att framstéllningarna inte var kommersiell
marknadsforing da materialet saknade en héanvisning till bolagets
eldistribution. Materialet innehdll inte ndgon képuppmaning och materialet
ansags inte heller ha betydelse for produkternas efterfragan. Utdragen var
allmén information om bolagets verksamhet och vilken syn de hade pa
atgarder mot klimatférandringarna. MD papekade &aven att informationen
handlade om ett projekt i Tyskland och hade inte koppling till efterfragan pa

el i Sverige.

4.2 Reklamombudsmannens opinionsnamnd

| ett beslut fran 2016 har RON uttalat sig om icke kommersiell
marknadsforing. Arendet handlade om en puff?® p& Aftonbladets hemsida
som gjorts i samarbete med Telia.?® Puffen handlade om det digitala livet och
inneholl tre artiklar inom @mnet. Klickade man pa rubrikerna kom man till
artikeln. Ovanfor rubrikerna pa samtliga artiklar stod det att artiklarna gjorts
I samarbete med Telia. Anmélaren menade att upplagget var reklam som inte

kunde urskiljas fran icke kommersiellt innehall pd Aftonbladets hemsida.

27 MD 2007:31.
28 En puff dr en ruta som framhaver vissa artiklar.
29 RON i arende 1603-44, meddelat 2016-06-08.
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RON konstaterade att innehallet pa Aftonbladets hemsida var skyddat av
YGL. Det var ostridigt att Telia haft ett kommersiellt intresse i upplagget,
men enligt RON:s utredning hade Telia inte paverkat artiklarnas innehall.
Namnden ansag att artiklarna hade ett nyhetsformedlande innehall, vilket gav
stod till att det inte rorde sig om nagonting annat &n en puff for redaktionella
artiklar. Aftonbladet hade forvisso beaktat Telias intresse vid valet av
artiklarnas inriktning, men enligt RON innebar inte det att artiklarna var av

kommersiell natur. Puffen var darfoér icke kommersiell marknadsforing.

Involveringen i en framstéllining har betydelse for om framstéallningen utgor
kommersiell marknadsforing eller inte. | ett arende hade Nellie Berntsson
skrivit ett blogginléagg dar hon tackade Ho6ks Hastsport AB (HA6ks) for saker
hon hade fatt av dem nar hon var sponsrad av foretaget.®® Hooks hade inte
producerat texten, gett instruktioner eller haft inflytande Gver blogginlagget.

RON ansag darfor att blogginlagget var icke kommersiell marknadsforing.

RON har i ett drende ansett att framstéllningen utgjorde icke kommersiell
marknadsforing pa grund av att det inte fanns en 6verenskommelse mellan
bloggerskan och foretaget.3 1 fallet hade en bloggerska fatt en
skdnhetsbehandling gratis som hon skrev positivt om i ett blogginlagg.
Bloggerskan och foretaget som blogginlagget handlade om menade att det
inte fanns en overenskommelse om att bloggerskan skulle skriva
blogginlagget. RON ansag att det inte var utrett att framstéallningen var av

kommersiell natur och avvisade anmalan.

I det fall det finns ett samarbetsavtal mellan bloggare och ett visst foretag kan
blogginlagg rorande foretaget anda utgora icke kommersiell marknadsforing
om blogginlagget faller utanfor avtalet.? Bloggerskan i frdga hade ett
samarbetsavtal med Vitamin Well och hade skrivit ett blogginldagg om

foretagets produkter. Vitamin Well och bloggerskan ansag att det inte var

30 RON i drende 1206-138, meddelat 2013-01-24.
31 RON i drende 1611-227, meddelat 2017-02-15.
32 RON i drende 1701-18, meddelat 2017-05-23.
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fraga om kommersiell marknadsforing eftersom de inte hade en
overenskommelse om blogginlagget. RON gick pa parternas linje och
konstaterade att utredningen inte visade att inlagget var en del av samarbetet.

Blogginlagget kunde darfor inte anses vara kommersiell marknadsforing.
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5 Sociala medier och marknadsforing i

dem

Pa en genomsnittlig dag ar 2017 anvéande 65% av Sveriges befolkning mellan
nio och 79 &r sociala medier.® Motsvarande siffra for dagstidningar var 56%.
I sociala medier &r anvandare och innehall ett och detsamma, till skillnad fran
traditionella medier.3* En roman, till exempel, kan publiceras utan att ndgon
laser den, medan exempelvis Twitter inte skulle ha nagot innehall utan

anvandare.

Framstallningar som publiceras pa ett socialt medium kan genom tekniken
delas pa flera plattformar.® Det dr exempelvis mojligt att ta en bild med en
mobiltelefon och sedan publicera den pa Instagram. Ar vederbdrandes
Instagram kopplad till andra plattformar, till exempel Facebook, kan bilden

delas pa dessa samtidigt.

Marknadsforing i tryckta papperstidningar har oftast generella
reklambudskap p& grund av det tryckta mediets natur.3® Det gar dock att styra
vilken malgrupp marknadsforingen vander sig till genom att marknadsfora
sig i en tidning som vander sig till den intressanta malgruppen.
Marknadsforing i tryckta medier kan ha formen av klassiska annonser, native
advertising och content marketing.>” Det uppstar problem med
marknadsforing i tryckta medier nar det inte star klart vad som é&r
kommersiellt respektive redaktionellt, det vill sdga icke kommersiellt,

material.

33 Nordicom-Sverige, s. 3.

3 50U 2016:7, s. 109.

% S0U 2016:7,s. 111 f.

% S0U 2018:1s. 161.

37 Native advertising och content marketing ar utformat likt det icke kommersiella
innehéllet dar framstallningen publiceras, IAB Europe, Native Advertising and Content
Marketing.
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Marknadsforing i sociala medier, till skillnad fran traditionella medier,
oppnar nya mojligheter for riktad reklam.*® Anledningen &r att information
om anvandarna, som skapas och som anvandarna lamnar ifran sig, utnyttjas.
Det finns &ven en mojlighet att kopa marknadsforing direkt av

innehallsproducenter®®,4°

En influencer kan till exempel rekommendera en produkt mot erséttning och
framstallningen ar da av kommersiell natur eftersom det rér sig om
kommersiella framstallningar i avsattningsframjande syfte.*! 1 sddana fall ar
det vanligt att det annonserade foretaget Onskar att det betalda inldgget ska ha
samma stil som influencerns évriga framstallningar har for att reklamen ska
passa in i flodet. Influencers lasare far en relation till vissa influencers, vilket
leder till att lasarna tenderar att paverkas mer av marknadsféring i sociala

medier &n av traditionella annonser.

En influencer skapar dven annat innehall i sina kanaler och kan till exempel
rekommendera en produkt utan att f4 ndgon form av erséttning for det.*?
Framstallningar som gors utan ersattning kan i manga fall vara viktigt
redaktionellt innehall i en influencers sociala medier. Influencers kan ta bilder
av den rekommenderade produkten samt lamna information om inkopsstalle,

trots att framstallningen sker utan erséttning.

Enligt Europeiska kommissionen har vissa sociala medier blivit plattformar
for reklam, konsumentrecensioner och produktplacering.*® De kommersiella
inslagen ar ofta blandade med socialt och kulturellt innehall som ar genererat
av anvandaren. Det kan darfor medfora 6kade risker for dold och vilseledande
reklam. 1 SOU 2018:1 framholls att det férekommer dold reklam vid

% S0U 2016:41 s. 379.

%9 En innehéllsproducent ar en person som har ett natverk av féljare i sociala medier och
som &r en inflytelserik paverkare eller opnionsbildare (PMT i mél 11949-16, p. 5.5). Aven
kallad influencer.

40S0U 2018:1 s. 59.

41 PMT i mal 11949-16, meddelat 2018-01-31, p. 5.5.

42 PMT i mal 11949-16, meddelat 2018-01-31, p. 5.5.

4 Kommissionens vagledning om genomforandet/tillimpningen av direktiv 2005/29/EG
om otillbdrliga affarsmetoder, s. 145.
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marknadsféring med hjalp av influencers.** Enligt PMD ar det otydligt vad
som utgor kommersiell respektive icke kommersiell marknadsforing i sociala
medier.*®* En influencer &r ofta sjalv delaktig vid produceringen av
marknadsforing, vilket &r en orsak till att kommersiell marknadsféring ar

svarare att identifiera i sociala medier.*®

Fragan har diskuterats i doktrinen, till exempel Edmar haller med om att
bedémningen av vad som utgér kommersiell marknadsforing ar svarare i
sociala medier 4n i traditionella medier.*” Enligt Edmar ar anledningen att det
finns pressetiska regler for traditionella medier. De pressetiska reglerna har
ldnge angivit att en tydlig skillnad ska goras mellan redaktionellt, icke
kommersiellt material i en tidning och vad som ar kommersiellt, sdsom en
betald annons. Edmar menar att en sadan gransdragning inte gors i sociala

medier.

Marknadsforing via influencers ar inte lika personaliserad som annan
marknadsféring pa sociala medier.*® Marknadsféringen anpassas dock utifran
den kunskap som finns om influencerns malgrupp. Foretagsbeslut att kopa
marknadsforing fran influencers baseras pa information om antal féljare samt
foljarnas alder och kon. Det ar native advertising och marknadsforingen sker
i innehallet istallet for en annonsyta. Marknadsforingsformen native
advertising utformas sa att anvandaren, den presumtiva kunden, ska uppleva

marknadsféringen som en del av det vanliga innehallet pa plattformen.*®

Annonsorerna kan gora sndva urval for sina reklamkampanjer pa sociala
medier, p& grund av den information som finns om anvandarna.® Det innebar
att tréffsakerheten for annonskampanjer blir hogre i jamforelse med

traditionella medier dar kunskapen om anvandarna ar relativt grovhuggen.

450U 2018:1s. 193.

4 PMT i mal 11949-16, meddelat 2018-01-31, p. 5.5.

46 Se aven SOU 2018:1 s. 193.

47 Edmar, s. 93

4 350U 2018:1 s. 59.

4% |AB Europe, Native Advertising and Content Marketing.
50 SOU 2016:41 s. 382-383.
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6 Analys

6.1 Vilka faktorer har Marknadsdomstolen ansett

vara av betydelse?

Forst kan det konstateras att det kréavs att en framstéllning ar av kommersiell
natur for att den ska utgora kommersiell marknadsforing. Framstéllningen ska
ha gjorts i kommersiell verksamhet, ha ett kommersiellt syfte och rent
kommersiella forhallanden till foremal. Vad som &r viktigt vid bedémningen
ar textens innebord och syfte. Framstéllningens form eller placering spelar
ingen roll, vilket har konstaterats i doktrin och i flertalet domar, exempelvis
MD 1977:1 och MD 2006:15. | MD 2009:15 konstaterar MD att en
helhetsbeddmning av framstallningen ska goras vid bedémningen av MFL:s
tillamplighet. Vilka faktorer lagger domstolen vikt vid nér de goér en

helhetsbeddmning?

Jag anser att MD 1977:1 ar ett valdigt bra exempel pa kommersiell
marknadsforing. MD gar tydligt igenom rekvisiten och varfor de har blivit
uppfyllda. Kriteriet om patagligt kommersiellt &ndamal var uppfyllt genom
att annonsens syfte var att paverka konsumenter att kopa fran den kooperativa
handeln. Vad som uppfyllde kriteriet om rent kommersiella forhallanden till
foremal var framhavandet av aterbaringsformen. Konsum var bakom
annonsen och den hade darfor gjorts i kommersiell verksamhet. Jag haller
med domstolen om att annonsen utgjorde kommersiell marknadsféring mot
bakgrund av vad som tidigare har framforts i studien om skillnaden mellan

kommersiell och icke kommersiell marknadsforing.

I MD 1988:1 var det avgorande att tidningen hade bantningsteet till
forséljning och erbjod lasarna att kdpa teet fran tidningen. Domstolen ansag
att det syftade till att paverka varans efterfragan och framstallningen hade
darmed ett kommersiellt syfte och rent kommersiella forhallanden till
foremal. En tidning ska i forsta hand anses omfattas av TF, vilket framgar av
MD 2006:15. Ingripande med stdd av MFL kan inte ske mot en icke
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kommersiell artikel. Det kan dock papekas att framstallningens form inte har
nagon avgorande betydelse. Det faktum att framstéllningen har formen av en
artikel bor darfor inte laggas nagon storre tyngd, men det ar bra att ha i atanke

att artikeln i forsta hand ar skyddad av TF.

Om tidningen i MD 1988:1 inte hade haft teet till forséljning sa hade artikeln
troligtvis inte varit kommersiell. Det kan jamféras med fallen med
affiliatelankarna, hade blogginlagget respektive artikeln inte innehallit
affiliatelankar sa hade de troligtvis inte utgjort kommersiell marknadsféring.
Jag anser dock att det finns en stor skillnad, tidningen kan direkt paverka
forsaljningen genom att skriva positivt om teet och darigenom fa mer betalt.
Vid anvandning av affiliatelankar racker det med att lasarna klickar pa lanken
for att naringsidkaren ska fa betalt och betalningen kommer ifran tredje part.
| MD 1988:1 hade tidningen teet till forsaljning och de skulle darfor fa betalt
vid bestallning av teet. Jag tror att det ar den viktiga skillnaden. Om tidningen
skriver negativt om bantningsteet sa séljer de mindre av teet, men om en
influencer skriver negativt om en produkt i en framstalining och har med en
affiliatelank sa tror jag anda att vissa lasare hade klickat pa lanken. Vad jag
menar &r att jag tror att det finns en storre korrelation mellan tidningens
instéllning till teet och forsdljningen av det dn nér det ror sig om en
affiliatelank. Jag anser darmed att domstolen gjorde ratt bedémning i MD
1988:1.

MD har lagt vikt vid ifall framstéliningen syftar till att frimja avsattningen av
en produkt. Det galler bade nér en framstallning har ansetts vara kommersiell
respektive icke kommersiell, se till exempel MD 2009:15 respektive
MD 2007:31. Om det inte har funnits nagot direkt séljbudskap har MD ansett
att det har rort sig om icke kommersiella framstéllningar. I min mening ser vi
aterigen att det ar syftet och innehallet som ar avgorande. Om syftet ar att
framja forsaljningen av en produkt, da ar det kommersiell marknadsforing

forutsatt att de andra rekvisiten ar uppfyllda.
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Vidare har det varit av betydelse om texten har varit allmant hallen,
opinionshildande, anknutit till en samhéllsdebatt och om egna projekt eller
produkter har namnts. | MD 2007:31 angaende Vattenfall, konstaterade MD
att utdrag fran ett foretags webbplats kan utgéra kommersiell marknadsforing
I det fall utdraget har ett kommersiellt syfte och har rent kommersiella
forhallanden till foremal. | fallet utgjorde pressmeddelanden,
arsredovisningar och nyhetsartiklar inte kommersiell marknadsforing. Jag
anser att detta inte ar ett undantag fran huvudregeln om att framstallningens
syfte och innehdll &r avgorande och inte formen. Jag tror att det var innehallet
I dessa framstallningar som var av betydelse for MD, inte det faktum att det
var pressmeddelanden. Jag anser att arsredovisningar, till exempel, oftast inte
har nagot kommersiellt syfte och det ar darfor de inte utgér kommersiell
marknadsforing. Aterigen krévs det att alla tre rekvisit &r uppfyllda for att
framstallningen ska vara kommersiell. Jag anser att framstallningarna hade
utgjort kommersiell marknadsforing om de hade innehallit ett direkt

séljbudskap.

| MD 2002:34, angaende broschyren fran HSB, gar det tydligt att se att
rekvisiten for kommersiell marknadsforing &r kumulativa. | broschyren stod
det om HSBs affarsverksamhet. Broschyren utgjorde dock inte kommersiell
marknadsforing eftersom ett kommersiellt syfte saknades. MD anség att det
inte fanns ett kommersiellt syfte eftersom texten var allmant hallen, anknot
till en pagaende miljodebatt och att broschyren inte namnde foretagets egna
byggprojekt. Dessutom saknades ett direkt saljbudskap. De tva Ovriga
kriterierna — att framstallningen gjorts i kommersiell verksamhet samt har

kommersiella forhallanden till foremal, var uppfyllda.

For att sammanfatta har det kravts att alla tre kriterier &r uppfyllda for att
framstallningen ska anses vara av kommersiell natur. Vid bedémningen har
MD lagt vikt vid om framstéllningen vant sig till konsumenter och om texten
har varit opinionsbildande eller pa annat satt forsokt paverka ett visst
beteende. MD har dven lagt vikt vid om syftet med framstéllningen var att
frdmja avsattningen av en produkt samt om det fanns ett saljbudskap.
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6.2 Vilka faktorer har Reklamombudsmannens

opinionsndmnd ansett vara av betydelse?

RON har bland annat lagt vikt vid framjandet av forsaljning, exempelvis i
fallet nar Tyra Sjostedt hade skrivit pa sin blogg om ett par ridbyxor som
Sjostedts foretag salde. Vad som var viktigt for bedémningen var att Sjostedt
hade skrivit positivt om ridbyxorna, uppmanat lasarna att kdpa dem samt
angett vad de kostade. | fallet ansdg RON att blogginlagget asyftade till att
framja avsattningen av ridbyxorna och det var darfor kommersiell

marknadsforing.

RON har i de fall som studerats lagt vikt vid &garintresse, syfte att framja
forsaljning och om personen bakom framstallningen pa nagot satt tjanar
pengar pa framstallningen. Ett exempel pa det sistnamnda ar fallen med
affiliatelankarna. | bada fallen med affiliateldnkarna gavs ingen betalning fran
det foretag det skrevs om i blogginlagget respektive artikeln, utan betalningen
kom fran affiliatenatverket som tredje part. Vad jag menar med tredje part ar
att framstallningarna marknadsforde ett annat foretag, men det ar
affiliatenatverket som betalade bloggerskan respektive mediekanalen Elle.se.
Jag tror att framstéllningarna skulle ha ansetts vara icke kommersiella om de

inte hade innehallit affiliatelankar.

Det ar intressant att nagot som troligtvis skulle anses vara icke kommersiell
marknadsforing blir bedomt som kommersiellt for att betalning kommer fran
en part som inte marknadsfors i framstéllningen. Till viss del anser jag att det
ar positivt att en framstéllning som kan generera pengar till forfattaren,
oavsett vem som betalar denne, anses vara kommersiell marknadsforing. |
dessa fall gynnas naringsidkaren bakom framstallningen av att skriva positivt
om produkterna, eftersom lasarna da klickar pa dessa lankar. Ju fler klick,
desto mer far naringsidkaren betalt. Fran det perspektivet ar det sjalvklart att
framstallningar med affiliatelankar ska ses som kommersiell marknadsforing.

A andra sidan har personen bakom framstallningen inget avtalsférhallande
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med foretaget som marknadsfors. Det blir klicken som néaringsidkaren far
betalt for och inte for sjadlva marknadsforingen.

Jag anser &ven att det &r intressant vad som utgér en integrerad del av
blogginlagget respektive artikeln. I fallen med affiliatelankarna paverkades
beddmningen av att affiliatelankarna utgjorde en integrerad del av
blogginlagget respektive artikeln, men RON for inget resonemang om vad det
innebar. Integrerad del innebar att nagot ar oskiljaktigt fran resterande
innehall, men jag anser att &r otydligt vad det innebér. Det kan betyda att alla
framstéallningar som innehaller nagon affiliatelank &r kommersiell
marknadsforing. Det kan ocksd betyda att vissa framstallningar dar det
faktiskt gar att urskilja affiliatelankarna fran resterande innehall &r att anse
som atminstone blandade meddelanden, det vill sdga bade kommersiell och
icke kommersiell marknadsforing.

| beslutet frdn RON angaende Misslisibell, havdade bade JFR, foretaget som
marknadsfordes, och Misslisibell att det inte forelag ett samarbete mellan
dem. RON bortsag fran uttalandena och bedémde videon som kommersiell
marknadsforing, bland annat pa grund av de yttranden Misslisibell gjorde i
videon samt ett av Misslisibells blogginlagg. | blogginlagget stod det att

tavlingen var i samarbete med JFR och inlagget inneholl JFRs logotyp.

Jag tycker att det &r lite tveksamt om framstallningen i Misslisibell-fallet ska
anses vara kommersiell marknadsforing. Det gar forvisso inte att enbart lita
pa ndringsidkarna, eftersom de kan ljuga och risken finns att dold
marknadsforing skulle o6ka. Misslisibell pratade visserligen bara om
produkter fran JFR. Hon gav dven en rabattkod till JFRs webbshop och angav
i blogginlagget att hon samarbetade med dem. A andra sidan sa kan liknande
material, enligt utredningen i PMT:s mal 11949-16, utgora viktigt
redaktionellt innehall i influencerns sociala medier. | flertalet propositioner
och domar har det konstaterats att tryck- och yttrandefriheten har foretrade
vid tveksamma fall. Utgangspunkten &r att beddmningen mellan MFL och
tryck- och yttrandefrihetsskyddet ska vara likadan pa internet som pa andra
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medier och darfor galler aven foretradesratten for tryck- och yttrandefriheten
vid tveksamma fall pa internet. Ordet “samarbete” kunde ha varit ett olyckligt
ordval, men & andra sidan innehdll framstéallningen en rabattkod och en

tavling vilket indikerar att framstéllningen var av kommersiell natur.

RON har déremot i ett senare beslut ansett att ett blogginldgg inte var av
kommersiell natur pa grund av att bloggerskan och det marknadsforda
foretaget fornekat att de har haft en éverenskommelse. Bloggerskan hade
skrivit positivt i sin blogg om en skdnhetsbehandling som hon hade fatt gratis.
RON ansag att det inte var utrett att det rorde sig om kommersiell
marknadsforing och beslutade att blogginldgget var icke kommersiell
marknadsforing. Detta fall & nyare an Misslisibell-fallet, s RON kan ha
andrat instéllning till vikten av 6verenskommelse, men RON ndmnde inget
om det i beslutet. Skillnaden mellan detta fall och Misslisibell-fallet &r att
Misslisibell bade hade en video och ett blogginldagg rorande samma foretag,
gav en rabattkod och hade en tavling dar vinnaren skulle fa en produkt fran
det marknadsforda foretaget. Antingen har RON andrat instéllning till fragan
och lagt mer tyngd vid ett fornekande av samarbete mellan parterna, eller sa
har det stor tyngd att en framstallning innehaller en rabattkod och en tavling.

| arendet angaende en puff pd Aftonbladet ansdg RON att artiklarna hade ett
nyhetsformedlande innehall vilket gav stod till att det rérde sig om en puff for
redaktionella artiklar. Aftonbladet hade beaktat Telias intresse nar de valde
inriktning pa artiklarna, men Telia hade inte paverkat artiklarnas innehall.
Puffen var inte av rent kommersiell natur. Avgorande var att artiklarna
inneholl nyhetsformedlande information samt att Telia inte hade paverkat
artiklarna. RON har dven i andra fall tagit fasta pa bristande involvering fran
det marknadsforda foretaget nar de har bedomt nagot som icke kommersiell
marknadsforing, exempelvis i &rendet med Nellie Berntsson. Av vikt for
beddmningen var att foretaget inte hade producerat texten, gett instruktioner

eller haft inflytande éver blogginlégget.
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Vad galler beslut dar RON har ansett att framstallningen i fraga var icke
kommersiell marknadsforing har RON tagit fasta pa parternas fornekande av
overenskommelse och bristande involvering av foretaget som blir
marknadsfort. Nar RON har ansett att nagot ar kommersiell marknadsforing,
anser jag att RON har lagt vikt vid framjandet av avséttning, dgarintresse, om
naringsidkaren pa nagot satt kan fa ersattning for framstallningen och

tavlingar samt rabattkoder.

6.3 Svarigheter med beddmningen av sociala medier

MD och RON har tagit fasta pa olika saker vid gransdragningen mellan
kommersiell respektive icke kommersiell marknadsforing. Av det framforda
anser jag att bade MD och RON har lagt vikt vid om framstéllningen har vant
sig till konsumenter, innehaller séljbudskap eller har till syfte att framja
forsdljningen av en viss produkt. MD har &ven tagit fasta pa om
framstéllningen var allméant hallen, opinionsbildande eller anknutit till en
samhallsdebatt. RON har utdver det ndmnda aven lagt vikt vid dgarintresse
och om forfattaren till framstallningen har kunnat tjana pengar pa
framstallningen. Det star inte helt klart vilken tyngd RON lagger vid att bada
parter pastar att de inte har en éverenskommelse angaende framstallningen.
MD har inte diskuterat kommersiell marknadsforing i forhallande till
framstallningar pa sociala medier. Jag anser att det finns vissa faktorer som
kan gora gransdragningen av kommersiell marknadsforing svarare i sociala

medier.

Jag anser att en av de storre skillnaderna mellan sociala och traditionella
medier &r antalet anvandare och spridningen av framstéllningar.
Framstallningar gjorda pa sociala medier har mojligheten att fa storre
spridning an vad framstéllningar i dagstidningar kan, dels pa grund av det
storre antalet anvandare och dels pa grund av att framstallningen enkelt gar
att dela pa flera sociala medier. Delningen innebér att framstallningen snabbt
kan spridas pa flera sociala medier med liten anstrangning fran anvandaren. |

jamforelse med en dagstidning, dar det inte gar att dela pa ett lika snabbt och
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enkelt satt, kan framstallningar pa sociala medier na ut till fler manniskor utan

speciellt mycket anstrangning.

Pa grund av det tryckta mediets natur ar reklambudskapen i traditionella
medier sasom papperstidningar ofta generella. Vid marknadsféring i sociala
medier daremot kan budskapen vara mer anpassade. Med hjalp av den
information som finns om anvandarna, exempelvis vilken alder och vilket kon
de har, kan annonsorerna gora snava urval vid marknadsforing pa sociala
medier. Informationen kommer fran anvandarna, som de skapar och lamnar

ifrdn sig.

Vid en beddmning om en framstéllning i sociala medier ar kommersiell eller
icke kommersiell marknadsforing, anser jag att sa kallad riktad reklam inte &r
det storsta problemet. Det storsta problemet i sociala medier &r i min mening
marknadsforing via influencers. Marknadsféring via influencers kan vara
bade kommersiell och icke kommersiell, vilket har framgatt i besluten fran
RON. | det foljande kommer jag diskutera varfér marknadsforing via
influencers &r det storsta problemet.

Tidigare i studien konstaterades det att foretag ofta onskar att deras
reklaminlégg i en influencers sociala mediekanal ar i liknande ton som de
ovriga, icke kommersiella, inlaggen pa kanalen. Foretag vill att reklamen ska
passa in i flodet pa ett naturligt satt. Det har &ven konstaterats att en
influencers lasare paverkas mer av marknadsforingen i influencerns sociala
medier, &n av reklam i traditionella medier. Eftersom MFL finns for att
skydda konsumenter ar detta en viktig aspekt nar en beddmning ska goras om
nagot utgor kommersiell marknadsforing. Vid kommersiell marknadsforing
behover det inte nddvandigtvis vara influencerns riktiga asikt, eftersom hen

tjanar pa att prata gott om produkten eller foretaget som marknadsfors.
Det ska dock beaktas att en influencer kan rekommendera en produkt utan att

erhalla ersattning. Det ar anledningen varfor det ar svarare att bedéma en

influencers framstallningar i forhallande till framstallningar pa traditionella
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medier. Om influencers endast hade gett rekommendationer mot ersattning
eller om de betalda inslagen hade varit i ett annat stuk &n det dvriga innehallet
hade det inte varit lika svart att bedoma ifall en framstallning pa sociala

medier ar kommersiell eller inte.

Europeiska kommissionen, liksom i SOU 2018:1, har framhallit att sociala
medier medfor en 6kad risk for dold och vilseledande reklam. Det handlar om
det jag precis har framfort, att de kommersiella delarna ar blandade med och
véldigt lika de icke kommersiella inslagen. Att influencern ofta &r delaktig i
utformningen av marknadsforingen och att det ofta ar native advertising gor
det svarare att identifiera kommersiell marknadsféring i sociala medier. Det

ar darfor ofta otydligt vad som &r vad.

Grénsdragningen mellan kommersiell marknadsforing och icke kommersiell
marknadsforing stélls pa sin spets vid framstallningar pa sociala medier. Att
utformningen av inslagen ar liknande gor att gransdragningen ar svarare att
dra och man kanske maste ta fasta pa olika saker fran fall till fall. Jag anser
att nagot behover goras for att skydda konsumenternas och naringslivets
intressen eftersom gransdragningen ar svar att dra géllande framstallningar pa
sociala medier. Jag tror inte att en speciallagstiftning for kommersiell
marknadsforing pa sociala medier behdvs. Daremot anser jag att det behover
bli lattare att efterleva MFL genom att gora det enklare att forsta vad som
utgor kommersiell marknadsforing pa sociala medier. Gransdragningen ska
goras lika pa traditionella medier som pa internet, men det finns komponenter
som gor att avgransningen ar svarare att dra i sociala medier. Jag anser darfor
att tydligare riktlinjer behovs for vad som utgér kommersiell marknadsforing

pa sociala medier.
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