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Summary

Influencer marketing is a result of an increasingly digitalized world. An influencer is a person
whose profession involves influencing, primarily through social media. Influencer marketing
is a unique and profitable marketing strategy for companies. However, the profession has

raised a number of legal questions regarding marketing law.

The Marketing Act is extensive and covers the legal problems that can arise with influencer
marketing, even though the law was established several years before this type of marketing
became relevant. However, it can be difficult to determine whether a post is commercial

marketing or merely editorial content, as the law does not apply to editorial content.

The Official Report of the Swedish Government "An advertising landscape in change -
consumer protection and supervision in a digitalized world" states that problems with digital
marketing are not attributable to shortcomings in the legislation. The investigation finds that,
among other things, influencer marketing is problematic from a consumer protection
perspective. Instead, the investigation suggested dissemination of information to strengthen
digital consumer protection. However, the question that remains is how effective this measure

1S.

Currently, there are only two judgments in this area. The first case provides some guidance on
how influencer marketing should be presented. The court concluded that it is important that a
marketing collaboration is marked as paid, in order for the consumer to perceive that the post
is of a commercial nature. The second case concerns the distinction issues regarding
commercial and editorial content. In this case, the court found that when assessing what
constitutes commercial marketing, special attention should be given to the agreement between
the influencer and the company whose product or service is being marketed. The cases are

unique and have provided much-needed guidance.

In conclusion, influencer marketing is something of a gray area of the law where there yet is

no clear answear to how this type of marketing should be handled.



Sammanfattning

Influencer-marknadsforing dr en produkt av de senaste drens allt mer digitaliserade vérld. En
influencer dr en person vars yrke innebdr att influera, frimst genom sociala medier.
Influencers 4r en unik och 16nsam marknadsforingsstrategi. Diaremot har yrket aktualiserat ett

antal marknadsforingsrittsliga fragor.

Marknadsforingslagen dr omfattande och técker dven de juridiska problem som kan uppsté
vid influencer-marknadsforing, trots att lagen stiftades flera ar innan denna typ av
marknadsforing blev aktuell. Ddremot kan det uppsté svarigheter vid bedomning av om ett
marknadsforingsinldgg utgér kommersiell marknadsforing eller enbart redaktionellt innehall,
dé lagen inte &r tillimplig pa redaktionellt innehall. De bestammelser som é&r sérskilt aktuella
ar lagrummen betriffande reklamidentifiering (9 § 1 st. MFL) och sidndarangivelse (9 § 2 st.
MFL).

SOU "Ett reklamlandskap i forindring — konsumentskydd och tillsyn i en digitaliserad virld”
konstaterar att problem med dagens digitala marknadsforing inte dr hanforligt till brister i
lagstiftningen. Utredningen konstaterar att bland annat influencer-marknadsforing ér
problematiskt ur ett konsumentskyddsperspektiv. Utredningen foreslog informationsspridning
for att starka det digitala konsumentskyddet. Daremot kvarstar fridgan hur effektiv denna

atgdrd ar.

I nulédget finns det enbart tvd domar pa detta omrade. Det forst fallet, Kissie-fallet, ger viss
véigledning om hur marknadsforingen ska utformas. Domstolen kom fram till att det &r viktigt
att ett samarbete mérks som betalt om ersattning utgéar, for att konsumenten ska uppfatta att
inldgget dr av kommersiell karaktér. Det senare fallet, Kenza-fallet, beror
gransdragningsproblematiken mellan kommersiellt och redaktionellt innehdll. I detta fall
konstaterar domstolen att vid beddmningen av vad som utgér kommersiell marknadsforing
ska sérskild vikt ldggas vid avtalet mellan influencern och néringsidkaren vars produkt eller

tjanst marknadsfors. Réttsfallen dr unika och har bidragit med efterldngtad vigledning.

Sammanfattningsvis ér influencer-marknadsforing nagot av en marknadsréttslig grazon dér

det dnnu inte finns nagot enhetligt svar pa hur denna typ av marknadsforing ska hanteras.



Forkortningar

Direktiv 2005/29/EG

Kenza-fallet

Kissie-fallet

KO
MD
MFL
PMD
PMOD
Prop.

SOU

Europaparlamentet och radets direktiv 2005/29/EG
av den 11 maj 2005 om otillborliga affarsmetoder
som tillimpas av ndringsidkare gentemot
konsumenter pa den inre marknaden och om dndring
av radets direktiv 84/450/EEG och
Europaparlamentets och radets direktiv 97/7/EG,
98/27/EG och 2002/65/EG samt Europaparlamentets
och rédets forordning (EG) nr 2006/2004 (direktiv
om otillborliga affarsmetoder)

PMD:s avgérande PMT 798-19

PMD:s avgorande PMT 11949-16 samt PMOD:s
avgorande PMT 2054-18
Konsumentombudsmannen

Marknadsdomstolen

Marknadsforingslagen (2008:486)

Patent- och marknadsdomstolen

Patent- och marknadsdverdomstolen

Proposition

Statens offentliga utredningar



1  Inledning

1.1 Bakgrund

Internets framvéxt har lett till en teknisk revolution som har resulterat i att majoriteten av den
svenska befolkningen har tillgdng till internet. Med revolutionen har ocksa nya digitala
plattformar uppkommit, exempelvis sociala medier. Samtidigt har de traditionella medierna,
som till exempel tv och radio, successivt fatt en sekundér roll.! Sakta men sékert har ett nytt
yrke vuxit fram: influencer. En influencer &r nadgon vars syfte dr att influera, frimst genom
sociala medier. Samarbeten mellan foretag och influencers bendmns som influencer marketing
eller influencer-marknadsforing, vilket dr en starkt vixande marknadsforingstrend.
Influencers anvénder sina plattformar i syfte att styra konsumtionsattityder och kdpbeteenden,
ofta for andra foretags rikning. Marknadsforingen sker genom att influencern kreativt
exponerar, rekommenderar och anvinder foretagens produkter och tjénster. Denna
marknadsforing utgor en del av innehallet pa influencerns plattformar, vilket resulterar i att
marknadsforingen sprids effektivt till influencerns f6ljare.? Problem uppstar emellertid nar
granserna mellan kommersiell marknadsforing och influencers 6vriga innehall blir flytande,
vilket néringsidkare utnyttjar genom dold marknadsforing.? Till foljd av detta tillsatte bland
annat regeringen en statlig utredning for att utreda vilken effekt dessa omfattande
fordndringar av reklamlandskapet har pa konsumentskyddet. Framvéxten av nya
marknadsforingsstrategier med influencers i spetsen har foljaktligen aktualiserat ett antal

marknadsforingsrittsliga fragor, vilket detta arbete kommer att berora ndrmare.*

1.2 Syfte och fragestillningar

Uppsatsens syfte dr att redogora for hur influencers marknadsforing forhaller sig till gidllande

ritt i Sverige. For att uppfylla uppsatsens syfte ska foljande fragestillningar besvaras:

e Nir ar marknadsforingslagen tillamplig pd influencer-marknadsforing och vilka
bestimmelser dr sérskilt aktuella?

e Hur ser konsumentskyddet ut vid influencer-marknadsforing?

1'SOU 2018:1 s. 41.

2 https://www-ne-se.ludwig.lub.lu.se/uppslagsverk/encyklopedi/ldng/influerare (28-03-2020).
3 Svensson m.fl., 2010, s. 218; SVJT, 2015, s. 202.

480U 2018:1 5. 37.




e Finns det praxis dir domstolen tillimpat géllande ritt pd influencer-marknadsforing

och vad ger det for vigledning?

1.3 Avgrinsningar

Arbetet fokuserar pa svenska influencers marknadsforing samt svensk rittspraxis avseende
influencer-marknadsforing. Uppsatsen avgrinsas dven genom att endast fokusera pa
influencers marknadsforing pé sociala medier samt bloggar. Darutdver berors enbart
influencers marknadsforing av produkter och tjénster at andra néringsidkare. Ddrmed berdr
arbetet inte den réttsliga situation som uppstér ndr influencern marknadsfor sina egna
produkter eller tjénster. Trots att &mnet tangerar dven andra réttsliga fragor, till exempel
beskattningsrelaterade samt avtalsrittsliga frdgor, berors enbart de marknadsréttsliga fragorna

1 arbetet.

14 Metod och material

Den metod som har anvénts till arbetet dr den rattsdogmatiska metoden. Den rittsdogmatiska
metodens syfte &r att rekonstruera en réttsregel eller 16sningen pé ett réttsligt problem genom
att applicera en rittsregel. Metodens utgangspunkt &r allmént accepterade rattskéllor, vilket dr
lagstiftning, réttspraxis, forarbeten samt rattsdogmatiskt orienterad litteratur. Rittsdogmatiken
utgdr vanligen fran ett reellt problem.’ Den valda metoden pavisar inte bara réttslaget utan kan
anvéndas for att kritisera det som framkommit. Genom metoden har arbetets material
studerats och tolkats de lege lata, det vill sdga genom att tillforlitligt dterge det aktuella

rittslaget.

Arbetet utgdr fran den rddande marknadsforingslagen (2008:486). For att beskriva
marknadsforingslagens syfte, uppbyggnad och tillamplighet har framst doktrin forfattad av
Bernitz samt Nordell anvints.” For att undersoka konsumentskyddet vid influencer-
marknadsforing har fraimst SOU "Ett reklamlandskap i fordndring — konsumentskydd och

tillsyn i en digitaliserad virld” anvints.® Med anledning av att det i nuldget enbart finns tvé

3 Kleineman i Nddv & Zamboni, 2018, s. 21-23.
6 Kleineman i Nddv & Zamboni, 2018, s. 36.

7 Bernitz, 2013; Nordell, 2020.

8 SOU 2018:1.



domstolsavgoranden, Kissie-fallet respektive Kenza-fallet, inom omrédet har de bada getts
stort utrymme i arbetet med anledning av dess véigledande karaktir. Darutdver har dven annat
material anvénts for att uppfylla syftet samt besvara fragestillningarna, bland annat artiklar

samt ett Youtube-klipp.

1.5 Disposition

Arbetet dr indelat i sex kapitel. I det andra kapitlet framstills géllande rétt, frimst genom att
beskriva marknadsforingslagens bakgrund, uppbyggnad och tillimplighet. Dérefter, 1 det
tredje kapitlet, skildras influencer-marknadsforingens forhéllande till marknadsforingsrétten
samt den grundlagsskyddade yttrande- och tryckfriheten. I det fjdrde kapitlet diskuteras
konsumentskyddet i den digitaliserade vérlden. Vidare i det femte kapitlet redogérs det for
den végledande praxis som finns, vilket dr Kissie-fallet samt Kenza-fallet. Det avslutande

kapitlet, det sjdtte kapitlet, ar en analys av vad arbetet presenterat i de tidigare kapitlen.



2 Regler for marknadsforing

2.1 Allmént om marknadsforingslagen

Marknadsforingslagen (2008:486) dr den priméra lagstiftningen for marknadsforingsrittsliga
fragor. Sverige har under en langre tidsperiod haft konsumentskyddande lagstiftning. Sa tidigt
som ar 1970 infordes lag (1970:412) om otillborlig marknadsfoéring, som med tiden borjade
kallas marknadsforingslagen. Nuvarande marknadsforingslag fran ar 2008 har en liknande
systematik som dess foregdngare. Genom den nuvarande lagstiftningen implementerades

Europaparlamentets och radets direktiv 2005/29/EG om otillborliga affarsmetoder.’

Marknadsforingslagens syfte stadgas i dess forsta paragraf. Lagens syfte dr att fraimja
konsumenternas och niringslivets intressen vid marknadsforing och ddrmed att motverka
marknadsforing som &r otillborlig mot sévél konsumenter som néringsidkare. Av paragrafens
utformning kan savil konsumenternas skyddsintresse som ndringslivets intresse av att
bekdampa otillborlig marknadsforing samt illojal konkurrens identifieras. Emellertid ar vikten

av ett konsumentskydd mer framstéende.!°

Vid tillimpning och tolkning av marknadsforingslagen &r det priméra intresset att forsdkra
konsumenterna ett effektivt skydd samt att garantera att god marknadsforingssed efterfoljs,
dven 1 naringsidkarnas inbordes forhallanden. Det centrala dr darfor den reklam och annan
marknadsforingsédtgird som ndringsidkaren kommunicerar. Néaringsidkarens kredibilitet
forutsétter god efterlevnad av lagens bestimmelser. Marknadsforingslagen skyddar inte
konsumenterna som individer, utan som kollektiv, mot otillborlig marknadsforing i varierande
former. Diremot bor det belysas att en enskild konsument har mgjligheten att kridva
skadestand. Det forutndmnda aktualiseras frimst nér konsumenten lidit skada pa grund av
vilseledande uppgifter vid marknadsforingen. Det finns emellertid en betydande begrésning
av marknadsforingslagen. Lagen syftar enbart till att skydda konsumenter och niringsidkare,

andra personkategorier och samhéllsintressen omfattas inte.!!

® Levin, Marknadsforingslagen (2008:486) lagkommentar 1 till 1 § MFL, JUNO (06-04-2020).
19 Bernitz, 2013, s. 39.
1 Bernitz, 2013, s. 39-40.



2.2 Marknadsforingslagens uppbyggnad

Marknadsforingslagens disposition dr en direkt avspegling av direktivet 2005/29/EG om
otillborliga affarsmetoders disposition. I likhet med direktivet 2005/29/EG ar

marknadsforingslagens materiella rétt uppdelad i tre byggstenar.!?

Svarta listan utgdr den grundldggande byggstenen som stadgar ett kairnomrdde som é&r helt
forbjudet.!® Svarta listan inkluderar 31 forbjudna affarsmetoder. Dessa svartlistade
affarsmetoder &r alltid forbjudna per se och behover foljaktligen inte provas, vilket stadgas i 7
§ 4 st. samt 8 § 2 st. MFL.!* Daremot gar svensk lagstiftning ett steg lingre dn direktivet,
genom att i1 4 § 3 st. MFL stadga att svarta listan dven ska tillampas ndr marknadsforingen

riktas mot néringsidkare.!>1® Svarta listan ska inte tolkas extensivt.!’

Den andra byggstenen ér regelkatalogen. Regelkatalogen utgors av preciserade regler som
beror olika kategorier av otilldten marknadsforing.!® Denna byggsten utgér den priméra delen
av de materiella bestimmelserna. Katalogreglerna dr indelade i tva kategorier. Dessa
kategorier dr aggressiva samt vilseledande marknadsforingsmetoder. Aggressiv
marknadsforing aterfinns i 7-7a §§ MFL som stadgar ett forbud mot marknadsféring med
aggressiva medel.!” En bedomning ska goras for att avgora huruvida den aggressiva
marknadsforingsédtgirden resulterat i att en konsument eller ndringsidkare tagit ett annat
affarsbeslut &n vad denna annars skulle ha tagit.?° Daremot ar det vilseledande
marknadsforing som dr dominerande av dessa tva former.?! Vilseledande marknadsforing
aterfinns 1 8 § MFL som 1 bestimmelserna 9 §, 10 § samt 12-17 §§ MFL nérmare berdr och

definierar vilseledande marknadsforing.??

Den tredje byggstenen ér generalklausulen, 5 § MFL, om god marknadsforingssed.?® Samtliga

marknadsforingsdtgirder som strider mot en eller flera bestimmelser som &terfinns i

12 Bernitz, 2013, s. 40-41.

13 Bernitz, 2013, s. 41.

14 Levin, Marknadsforingslagen (2008:486) lagkommentar 64 till 7 § 4 st. MFL, JUNO (06-04-2020).
15 Levin, Marknadsforingslagen (2008:486) lagkommentar 48 till 4 § 3 st. MFL, JUNO (06-04-2020).
16 Bernitz, 2013, s. 43.

17MD 2009:33; MD 2013:3.

1% Bernitz, 2013, s. 41.

19 Bernitz, 2013, s. 43.

20 Levin, Marknadsforingslagen (2008:486) lagkommentar 57 till 7 § MFL, JUNO (06-04-2020).

21 Bernitz, 2013, s. 43.

22 Levin, Marknadsforingslagen (2008:486) lagkommentar 71 till 8 § 1 st. MFL, JUNO (06-04-2020).
23 Bernitz, 2013, s. 41.



regelkatalogen anses vara otillborlig enligt generalklausulen. Foljaktligen ticks

regelkatalogen av generalklausulen.*

23 Marknadsforingslagens tillimplighet

Marknadsforingslagen har en generell rackvidd, vilket innebar att lagen géller for hela
ndringslivet vilket kompletteras med vissa sirskilda regleringar.?> Att lagen har en generell
tillampning innebér att lagstiftningen géller for marknadsforing via samtliga former av
medier. Foljaktligen innebér detta att marknadsforingslagen ar tillimplig dven pa

marknadsforing som forekommer pé sociala medier och andra digitala plattformar.?®

2.4 Sanktioner och ansvar

I marknadsforingslagen aterfinns tre sanktionstyper; forbud och aliggande som normalt
forenas med vite, marknadsstorningsavgift samt skadestand. Den mest forekommande
sanktionen dr forbud (23 § MFL), normalt forenat med vite (26 § MFL). Forbud som sanktion
ar framéatblickande eftersom néringsidkaren forbjuds att fortsétta eller upprepa en réttstridande
marknadsforingsatgéird.?” Vidare innebér ett dlaggande att naringsidkaren aldggs att limna
visentlig information (24 § MFL).28 Marknadsstorningsavgift (29 § MFL) utdoms som
sanktion i grovre fall och tillimpas i repressivt syfte. 2 Slutligen &r skadestdnd (37 § MFL) en

rent civilréttslig sanktion.*°

Utgdngspunkten &r att den som har gjort sig skyldig till otillborlig marknadsforing ska ansvara
for detta. Darutdver kan dven den som handlat pé néringsidkarens végar och dérutdver var och
en som véasentligen bidragit till marknadsforingen héllas ansvarig for otillborlig
marknadsforing. Séledes aktualiseras ett sd kallat medverkaransvar.®' Lagstiftarens syfte med

ett medverkaransvar, vilket framkommer av éldre forarbeten, var att till exempel reklambyraer

24 Nordell, 2020, s. 56.

25 Prop. 2007/8:115 5. 61.

26 Bernitz, 2013, s. 47.

27 Bernitz, 2013, s. 164.

28 Nordell, 2020, s. 55.

2 Levin, Marknadsforingslagen (2008:486) lagkommentar 200 till 29 § MFL, JUNO (06-04-2020).
30 Bernitz, 2013, s. 164.

3L PMT 2054-18 s. 48.



och andra aktdrer som medverkar till att utforma eller lagga upp marknadsforingskampanjer

pa uppdrag av en niringsidkare skulle falla under lagens tillimpning.?

32 Prop. 1970:57 s. 77; s. 91.

10



3  Influencer-marknadsforingens forhillande till gillande ritt

3.1 Forhéllandet mellan marknadsforingslagen och tryck- och yttrandefriheten

En fundamental och komplex fraga som uppenbaras vid influencer-marknadsforing ér
marknadsforingslagens forhallande till den grundlagsstadgade tryck- och yttrandefriheten,
vilket regleras i tryckfrihetsforordningen (1949:105) respektive yttrandefrihetsgrundlagen
(1991:1469). Marknadsforing, i dess olika former, dr ett sétt att frimja sdvil kommersiell
affarsverksamhet som opinionsbildning, vilket influencers dagligen gor vid utformandet av
innehall till deras sociala plattformar. Av den anledningen kan det uppsta en kamp mellan dels
upprétthdllandet av rétten till tryck- och yttrandefrihet, dels strdvanden att forhindra otillborlig

marknadsforing.

Tryckfriheten och yttrandfriheten &r grundlagsstadgade méanskliga réttigheter i Sverige som
giller exklusivt inom sina respektive tilldimpningsomraden. Det innebir séledes att om en
influencers innehéll faller inom ramen for vad som ticks av de tva grundlagarna ska enbart
deras respektive bestimmelser for ansvar tillimpas. I forlagningen innebar detta att
marknadsforingslagen inte ar tillamplig i dessa fall. Vid grénsfall dr det grundlagarna som
tillimpas framfor marknadsforingslagen eftersom att de har en hogre niva i normhierarkin.
Foljaktligen leder utformningen av grundlagarnas skydd till att det gors en visentlig dtskillnad
mellan kommersiell marknadsforing och icke-kommersiell markndsféring. Mojligheten att
stdlla en aktor infor ansvar for ovederhéftighet vid icke-kommersiell marknadsforing ar

minimal.’*

Néringsidkares marknadsforing ar till storre del kommersiella. Déremot &r s inte alltid fallet,
vilket dven kan dterfinnas i influencers marknadsforing. Icke-kommersiell marknadsforing
kan avse till exempel allmin informationsspridning eller en ansats till att influera virderingar
och beteenden. Foljaktligen kan en néringsidkares, och ddrigenom en influencers,
marknadsforing vara av opinionsbildande karaktér som faller utanfor marknadsforingslagens
tillampningsomrade, 4ven om marknadsforingen i allra hogsta grad har ett kommersiellt

syfte.??

33 Bernitz, 2013, s. 59.
34 Bernitz, 2013, s. 59-60.
35 Bernitz, 2013, s. 60.
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3.2 Kommersiell marknadsforing

Lagstiftaren har valt att varken definiera eller reglera kommersiell marknadsforing i
lagstiftningen. Den avgoérande grinsdragningen mellan kommersiell och icke-kommersiell
marknadsforing har f6ljaktligen bildats genom praxis. Sarskilt komplext dr fallet vid blandade
meddelanden, det vill siga material som innehéller sdvil kommersiell som icke-kommersiell
marknadsforing.?® Vid forekomsten av blandade meddelanden ska det goras en atskillnad av
vad 1 materialet som dr kommersiell marknadsforing och vad som &r icke-kommersiell
marknadsforing. Foljaktligen tillimpas grundlagsskyddet pa den icke-kommersiella
marknadsforingen medan marknadsforingslagen blir tillimplig pa materialets kommersiella

marknadsforing.®’

33 Reklamidentifiering och sindarangivelse

Ett centralt problem vid influencer-marknadsforing ér reklamidentifiering (9 § 1 st. MFL).38
Bristande reklamidentifiering leder till dold reklam. Aven nir influencern markerar att
inldgget avser nagon form av marknadsforing dr denna markering inte alltid tydlig. Darutover
sker marknadsforingen pé en plattform dér influencern dven agerar som konsument vilket

oppnar upp for ytterligare problematik.>

Kravet pa reklamidentifiering kan uppfyllas pa tva olika sitt. Det fOrsta alternativet dr genom
att influencern utformar marknadsforingen pé ett sddant sétt att den i sig ger konsumenten ett
tydligt intryck av att innehallet &r reklam och inte annan typ av innehall. Det andra

alternativet &r att influencern uttryckligen anger att det ar friga om ett reklambudskap. Direkt
angivelse av reklam &r att ses som huvudregel. Konsumenten ska redan vid en flyktig kontakt

med materialet kunna avgora om innehéllet avser reklam.*°

Forutom kravet pa reklamidentifiering behover influencers sérskilt forhalla sig till principen
om siandarangivelse (9 § 2 st. MFL), som har utvecklats genom praxis.*! Syftet ar att

konsumenten med enkelhet ska veta vem det dr som stir bakom marknadsfoéringen samt hur

36 Bernitz, 2013, s. 62.

37 Nordell, 2020, s. 108.

3% Se PMT 2054-18; PMT 798-19.
39 SOU 2018:1 5. 193-194.

49 Nordell, 2020, s. 63.

41 Se PMT 2054-18; PMT 798-19.
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denne kan kontaktas.*? Kravet pa siandarangivelse kan ocksa tillgodoses pa tva sitt. Det forsta
alternativet &r att avsdndaren och kontaktuppgifter till denna tydligt anges i
marknadsforingen. Det andra alternativet d4r genom att identifiera avséndaren pa ett annat

vis.®

42 Levin, Marknadsforingslagen (2008:486) lagkommentar 75 till 9 § 2 st. MFL, JUNO (06-04-2020).
43 Nordell, 2020, s. 63.
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4 Konsumentskyddsaspekten vid influencer-marknadsforing

Marknadsforingslagstiftningens priméra skyddsintresse dr konsumenterna.** Lagstiftningens
centrala funktion aterfinns i skdrningspunkten mellan en marknadsforingsatgérd och ett
affarsmassigt beslut. Malet &r att en marknadsforingsdtgird ska styra konsumenten till
néringsidkarens vara eller tjdnst, med konsumentens 6nskade egenskaper och villkor. I det fall
konsumenten efter transaktionen blir missndjd uppstar frdgan om problemet ligger i
ndringsidkarens marknadsforingsatgérd eller konsumentens bristande uppfattning.*®
Konsumentverket dr den centrala forvaltningsmyndighet som ansvarar for konsumentfrdgor
pa marknadsforingsrittens omrade. Verksamhetens syfte ér bland annat att starka
konsumenternas stillning p4 marknaden. Aven Konsumentombudsmannen bistar

konsumenter i marknadsforingsrittsliga fragor.*¢

Onekligen har reklamlandskapet visentligen foréndrats sedan den senaste
marknadsforingslagen utkom, varfor regeringen under ar 2016 tillsatte en utredning for att
analysera konsumentskyddet vilket resulterade i frimst SOU:n "Ett reklamlandskap i
fordndring — konsumentskydd och tillsyn i en digitaliserad virld”. Utredningen konstaterar att
sociala medier dr en problematisk plattform eftersom marknadsforing har blivit en omfattande

del av innehéllet pd sociala medier.*’

Utredningen konstaterar att influencers marknadsforing ér problematisk dd det forekommer
dold reklam. Nér marknadsforingen vl har en reklammarkering &r den inte alltid tillrackligt
tydlig. Att kdnda profiler anvénts som ambassadorer eller haft sponsorskap med foretag ar
inget nytt och var dirutdver vanligt forekommande dven innan digitaliseringen. Daremot ar
den typ av marknadsforing som skapas av influencers ofta svarare att identifiera. Anledningen
till detta dr att det 4r influencern sjélv som skapar materialet pd samma plattform som
influencern dven rekommenderar produkter och tjanster i egenskap av konsument. Dérutover
ar bandet mellan influencern och dess foljare ofta vildigt stark, vilket gor att influencern blir
dnnu mer inflytelserik. Foljarna kan uppleva influencern som en vén vilket gor att influencern

har en omfattande kredibilitet vid marknadsforing, som blir problematiskt om

4 Nordell, 2020, s. 49.
45 Nordell, 2020, s. 54.
46 Nordell, 2020, s. 51.
47S0U 2018:1s. 1;s. 172.
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marknadsforingen inte dr tydligt markerad. Utredningen pekar pa att detta ar sérskilt

problematiskt nir influencern har unga foljare.*®

Utredningen konstaterar att de digitala marknadsforingskanalerna &r problematiska ur ett
konsumentperspektiv. Daremot menar utredningen att detta inte beror pd brister i
marknadsforingslagstiftningen och tror inte att problem betriffande exempelvis dold reklam
kan 16sas genom lagédndringar. Snarare foreslés fortsatt arbete med utbildning, rddgivning och
tydliga riktlinjer for att pd sé satt sprida kunskapen om géllande rétt med hjélp av bland annat
Konsumentverket.*” Efter att SOU:n fardigstéllts publicerade Konsumentverket under &r 2019
en kortare film pa deras Youtube-kanal ddr myndigheten pd ett enkelt och pedagogiskt sétt
vénder sig till influencers med en beskrivning av hur de ska agera vid framforandet av
kommersiell marknadsforing. Daremot har filmen inte fitt ndgon storre spridning, baserat pa
dess dryga 2 000 visningar och faktumet att den inte heller erhéllit ndgon storre medial

uppmérksamhet.>

4SOU 2018:1 5. 193-194.
4'SOU 2018:1 s. 18-20.
50 https://www.youtube.com/watch?v=ulHaVVg5sZc&feature=emb _tixtle (14-04-2020).
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5 Praxis

5.1 Inledning

Eftersom yrket influencer inte har existerat sérskilt 1inge ar utbudet av praxis minimalt.
Diremot finns det tva vagledande avgoranden, Kissie-fallet respektive Kenza-fallet.
Domstolens avgorande i det forsta fallet ger viss efterlangtad védgledning rérande hur
influencers bor anpassa sin marknadsforing for att uppna lagens krav. I det senare fallet berors

gransdragningsproblematiken mellan redaktionellt innehall och kommersiell marknadsforing.

5.2 Kissie-fallet

Alexandra Nilsson, tidigare kiind under pseudonymen Kissie, var den forsta influencern i
Sverige som stilldes infor rétta for dold reklam i sociala medier. Méjligen var malet dven det
forsta i vérldshistorien av sitt slag.’! Konsumentverket undersokte under ar 2016 den
marknadsforing som bedrevs pa influencerns blogg samt Instagramkonto. Bloggen som
influencern drev var under den aktuella perioden en av Sveriges storsta bloggar. Under denna
period drevs bloggen av Kissie Media Sweden AB (Kissie Media) som direfter &ndrade
foretagsnamn till Alexandra Media Sweden AB (Alexandra Media). Bloggens drift
ombesorjdes av foretaget Tourn Media AB (Tourn), som ocksé var part i malet. Foretaget
agerade som webbhotell for bloggen och ansvarade for de tekniska aspekterna for den server
som bloggen lag pa. Darutdver hade Tourn ocksa funktionen av en mellanhand for att koppla
samman influencern med néringsidkare genom att formedla reklamuppdrag. Alexandra Media
hade dven tecknat en premiumtjénst hos Tourn. Inom ramen for premiumtjénsten tog Tourn
en mer aktiv och ldngtgdende roll vid formedling av reklamuppdrag, dir influencern erhdll ett
reklamforslag, inklusive uppgift om erséttning, som influencern kunde vélja att acceptera eller

avboja.>?

Ar 2016, mer specifikt i mars manad, sinde Konsumentverket ut ett tillsynsbrev till Alexandra
Media till fljd av den granskning som utforts. Arendet hiinskéts till KO som direfter viickte
talan mot Alexandra Media och Tourn for overtrddelser av marknadsforingsritten. Talan

vécktes pa grund av tva inldgg pé bloggen respektive ett inldgg pé Instagram. Samtliga inldgg

5! https:/digital.di.se/artikel/konsumentverket-om-rattegangen-mot-kissie-varldshistorisk (12-04-2020).
S2PMT 11949-16s. 5.
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var ett reklamuppdrag for Mobilatervinning 1 Sverige AB (Mobildtervinning), vars
verksamhet drevs genom en hemsida dér foretaget erbjod sig att kpa upp gamla telefoner.

Mobildtervinning var inte part i mélet.>?

5.2.1 Yrkanden, instéillning och 6verklagan

I Patent- och marknadsdomstolen yrkade KO i forsta hand att Alexandra Media vid vite skulle
forbjudas att upptriada som konsument. Vidare yrkade KO i andra hand att domstolen vid vite
skulle forbjuda Alexandra Media att utforma marknadsforing pa ett sddant sétt att det inte
omedelbart och otvetydigt framgar att det ror sig om reklam. Yrkandet hanforde sig
foljaktligen till bestimmelsen om reklamidentifiering. I sitt tredje yrkande hiavdade KO att
Alexandra Media handlat i strid mot reglerna om séndarangivelse genom att inte tydligt ange
vilken aktor som stod bakom marknadsforingen och yrkade dirfor att influencern skulle
aldggas att gora det. Darutdver yrkade KO att Tourn hade ett medverkaransvar, eftersom
Tourn hade férmedlat reklamuppdraget mellan Alexandra Media och Mobildtervinningen
samt till viss del foretritt Alexandra Media inom ramen for premiumtjénsten. Saval Alexandra

Media som Tourn bestred samtliga yrkanden. >*

Patent- och marknadsdomstolen fann att blogginldgg 1 samt Instagraminlagget stred mot
marknadsforingslagens bestimmelser. Kdromalet mot Tourn limnades ddremot utan bifall.>>
Malet overklagades till Patent- och marknadsdverdomstolen. KO justerade sin talan i
overklagandet som bland annat innebar att domstolen i forsta hand skulle prova om
influencern felaktigt upptrétt som konsument. I andra hand yrkade KO att bdda aktorer vid
vite skulle aldggas att folja bestimmelserna om reklamidentifiering respektive
sandarangivelse. KO yrkade ddrmed att domstolen skulle bifalla yrkandena fullt ut for att

didrmed dven omfatta blogginlagg 2.5

53 PMT 11949-16 . 6.

3 PMT 11949-16 s. 6-8; bilaga 1-3.
55 PMT 11949-16 s. 1-2.

56 PMT 2054-18 s. 23-24.
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5.2.2 Marknadsforingens utformning

Marknadsforingen pa uppdrag av Mobildtervinningen var uppdelad i tre delar. I det forsta
blogginldgget “Tjdina pengar pd dina gamla mobiler!” skrev influencern att hon funnit ett
foretag som kunde omhénderta hennes gamla mobiler. Influencern rekommenderade tjansten
eftersom den bade var bra for miljon och pldnboken da kunden fick erséttning for den gamla
mobilen. Under texten fanns tvé lankar till Mobildtervinningens hemsida och tre bilder, varav
tvd bilder pa influencern dér hon haller i tvd mobiler. I slutet av inldgget, ldngst ner i hoger
horn, stod det “Inldgget dr i samarbete med”, utan att det anfordes vilket foretag som var
samarbetspartnern. Det andra blogginldgget var en redigerad version av det fOrsta inldgget.
Tourn hade reviderat inlédgget efter kommunikation med Konsumentverket. Det reviderade
blogginldgget hade tilligget “sponsored post” i ljus text under blogginldggets rubrik samt ett

tydliggorande i slutet av inldgget om att blogginldgget var i samarbete med Mobilpengar.se.>’

Inldgget publicerat pé Instagram avsag en bild pa influencern poserandes med tva
mobiltelefoner i handen. Texten till bilden innehdll en koncis redogdrelse for tjinsten.
Beskrivningen avslutades med “#samarbete . Emellertid framgick det inte vilket foretag som

var samarbetspartnern.®

5.2.3 Utgangspunkter for domstolens bedomning

Patent- och marknadsdverdomstolen menade inledningsvis att influencers &r en effektiv
marknadsforingsmetod for néringsidkare dé de har ett stort fortroende pa sina plattformar.
Anledningen till att frdgan om hur influencer-marknadsforing ska utformas har lyfts &r
eftersom reklamen varvas med inldgg dér influencern agerar som konsument, vilket &r

problematiskt.>

Domstolen skulle ta stdllning till hur bestimmelserna om reklamidentifiering (9 § 1 st. MFL)
respektive sindarangivelse (9 § 2 st. MFL) skulle tillampas pa de tre inldggen. Normalt ska ett
transaktionstest, en analys i tva steg, genomforas for att avgora om marknadsforingen ér
otillborlig. Ddremot menade domstolen att konsumentens agerande i en afférssituation ofta ar

relaterat till marknadsforingens innehall, varfor det torde vara mojligt att istillet gora en

STPMT 11949-16 5. 6, s. 9-, bilaga 1-2.
58 PMT 11949-16 5. 10; bilaga 3.
59 PMT 2054-18 s. 25-26.
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helhetsbedomning inom transaktionstestet. Relevanta omsténdigheter att ta i beaktande vid
denna beddmning &r exempelvis hur marknadsforingen har utformats, pa vilken plattform
innehallet publicerats, vem som &r genomsnittskonsumenten samt hur dessa omsténdigheter

paverkat konsumentens mojlighet att ta ett vdlgrundat ekonomiskt beslut. ¢

Vidare var frigan om influencern felaktigt upptratt som konsument, vilket &r forbjudet enligt
punkten 22 i svarta listan. Svarta listan &r, som tidigare belysts, en upprakning av
affarsmetoder som alltid &r forbjudna. Foljaktligen innebér detta att om affarsmetoden
omfattas av svarta listan behover det inte utféras ndgon beddmning betréffande péverkan pa
konsumentens ekonomiska beteende. Domstolen konstaterade darfor att en prévning av om en
affarsmetod strider mot svarta listan ska goras innan en provning enligt de dvriga

bestimmelserna betriffande vilseledande respektive aggressiv marknadsforing.!

Huruvida en marknadsforingsétgérd ér otillborlig ska bedomas med utgédngspunkt fran
genomsnittskonsumentens uppfattning, vilket introducerats i marknadsforingsrétten genom
praxis fran EU-domstolen. Patent- och marknadsdomstolen fann att genomsnittskonsumenten
var en kvinna, 18-34 ar, som var en van anviandare av sociala medier och darutéver
aterkommande besokare av den aktuella influencerns plattformar. Daremot kom Patent- och
marknadsdverdomstolen till en annan beddmning. Domstolen anforde att utredningen i mélet
stodjer pastaendet att besokarna av influencerns sociala medier till en majoritet utgjordes av
kvinnor 1 ldersgruppen 18-34 ar. Diaremot menade domstolen att direktivet om otillborliga
affarsmetoder syftar till att uppna en hog konsumentskyddsniva varfor direktivets
dndamalsenliga verkan inte ska forminskas genom att genomsnittskonsumenten definieras for
snivt. Darfor faststilldes genomsnittskonsumenten till unga kvinnor i Sverige.
Genomsnittskonsumenten bedémdes ddremot inte behdva ha sirskilda egenskaper. Domstolen
konstaterade dven att influencerns foljare tar del av inldggen pa ett selektivt vis dir bilderna i
inldggen dr centrala. Det anforda menade domstolen talar for att kraven pa reklammarkering

maste stéllas relativt hogt.®

80 PMT 2054-18 s. 28-31.
81 PMT 2054-18 s. 33.
62 PMT 2054-18 s. 34-39.
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5.2.4 Patent- och marknadsoverdomstolens bedomning

KO anforde 1 sitt yrkande att influencern felaktigt agerat som konsument i samtliga tre inlégg.
Domstolen konstaterade att ndringsidkaren som dsyftas i punkten 22 svarta listan dr den
néringsidkare vars marknadsforing dr otillborlig, vilket i detta fall & Mobildtervinningen.
Eftersom KO inte yrkat att Mobilatervinningen felaktigt agerat som konsument saknades det
skél for domstolen att bifalla myndighetens forstahandsyrkande. Darutdver forutsétter punkt
22 i svarta listan i princip att ndringsidkaren dolt sin identitet vid marknadsforingen. Som
tidigare belysts var influencern vid tidpunkten for marknadsforingen en av de storsta
influencerna i Sverige. Didrmed var genomsnittskonsumenten dels bekant med influencerns
identitet, dels van vid att influencern bedrev kommersiell verksamhet pa sina sociala
plattformar. Domstolen konstaterade darfor att influencern inte felaktigt upptréitt som
konsument pé det sitt som bestimmelsen foreskriver och séledes kunde inte KO:s yrkande,

varken mot Alexandra Media eller Tourn, bifallas.®

Domstolen provade ddrefter inldggens bristande reklamidentifiering. Inledningsvis
konstaterade domstolen att blogginldgg 1 inte ndmnvirt skiljde sig frdn bloggens dvriga
inldgg, vilket darfor forutsitter att det for genomsnittskonsumenten redan vid en flyktig
kontakt med inldggets innehdll skulle framga att blogginlédgget utgjorde marknadsforing.
Domstolen menade att rubriken visserligen kunde uppfattas som siljande, men denna
rubricering avviker inte ndmnvért fran 6vriga blogginldgg. Vidare ansags hianvisningen till
Mobilétervinningen otillriicklig. Aven om sjilva informationen hade varit tillricklig var den
tillgénglig for genomsnittkonsumenten forst efter att denne lést hela eller stora delar av
blogginlidgget. Reklammarkeringen i slutet av inldgget var ocksa otillracklig. Influencern
angav varken vem samarbetspartnern var eller om erséttning utgétt. Darutdver placerades
reklammarkeringen ldngst ner i blogginldgget och var skriven i en liten teckenstorlek.
Sammantaget ansdg domstolen att blogginlégget inte var utformat pé ett sddant sétt att
genomsnittskonsumenten redan vid en flyktig kontakt kunde uppfatta att inléigget avsdg
marknadsforing. Dédrmed var inldgget vilseledande och utgjorde foljaktligen otillborlig

marknadsforing.

63 PMT 2054-18 s. 37-38.
84 PMT 2054-18 s. 40-42.
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Direfter skulle blogginldgg 2 bedomas, dér den enda skillnaden mellan blogginldggen var en
annan reklammarkering genom “sponsored post” 1 ljusrosa farg placerad under rubriken.
Fragan var om detta tilldgg var tillrackligt. Visserligen stodjer det bevismaterial som
Alexandra Media och Tourn presenterat att genomsnittskonsumenten forstar innebdrden av
uttryck som “sponsored post”. Domstolen menade dock att det inte var tillrdckligt i detta fall.
Eftersom reklammarkeringen utformats pa ett sddant sitt att den inte drog till sig
genomsnittskonsumentens uppmérksamhet i den utstrackning som fordras fann domstolen, till
skillnad frén den undre instansen, att d&ven blogginlidgg 2 var vilseledande marknadsforing

som darmed var otillborlig.®

Vad giller Instagraminldgget menade domstolen att reklammarkeringen “#samarbete” inte
var tillricklig d& det inte framgar om négon ersittning utgatt varfér genomsnittskonsumenten
kan ha svért att forsta att det ror sig om kommersiell marknadsféring. Aven om méjligheterna
att utforma inldggen pé Instagram &r nagot begransade ansag domstolen att det inte funnits
ndgot omfattande hinder att utforma en tydlig reklammarkering. Saledes fann domstolen att
dven Instagraminldggets utformning sannolikt paverkat genomsnittskonsumentens mojlighet
att ta ett valgrundat affarsbeslut med anledning av bristande reklamidentifiering vilket utgor

vilseledande och foljaktligen otillborlig marknadsforing.

Vidare provades fragan om sédndarangivelse. En néringsidkares bristande sdndarangivelse ér
att beddmas som otillborlig till exempel i det fall genomsnittskonsumenten vilseleds till att tro
att det &r ndgon annan som star bakom marknadsforingen, vilket leder till att konsumenten
fattar ett felaktigt affarsbeslut med anledning av avsaknad av avgdrande information.
Domstolen konstaterade att genomsnittskonsumenten forvisso inte redan vid en flyktig
kontakt forstod vilken aktor som stod bakom marknadsforingen. Daremot fanns det inget stod
1 utredningen for att denna brist, sedd for sig, resulterat i att malgruppen saknat vasentlig

information for att gora ett véilgrundat ekonomiskt beslut. Dérfor lamnades yrkandet utan
bifall.®’

Slutligen skulle ansvarsfrdgan provas. I och med att Patent- och marknadsdverdomstolen

funnit att samtliga inlégg utgjort otillborlig marknadsfoéring med anledning av bristande

65 PMT 2054-18 s. 42-44.,
8 PMT 2054-18 s. 44-45.
87 PMT 2054-18 s. 45-47.

21



reklamidentifiering hade domstolen att avgora vem som skulle forbjudas att fortsdtta med
denna otillborliga marknadsforing. Utgangspunkten inom marknadsforingsrétten &r att den
néringsidkare som gjort sig skyldig till den otillborliga marknadsforingen ska aldggas med
forbud. Emellertid kan forbudet riktas mot dven andra deltagande aktorer, det vill sdga ett sa
kallat medverkaransvar. Den bevisning som lagts fram i malet fastsldr att Alexandra Media,
genom influencern, utformat inldggen samt haft slutgiltig kontroll 6ver vad som faktiskt
publicerats, trots de dvriga aktorernas inflytande. Séledes fann domstolen att Alexandra
Media hade ett medverkaransvar genom att slutgiltigt utformat och forverkligat

marknadsforingen och forbud skulle darfor meddelas.®®

Vidare provades Tourns ansvar. Utredningen visade att Tourn formedlat det omtvistade
reklamuppdraget. For att ett medverkaransvar ska kunna faststéllas krdvs emellertid att Tourn
haft en mer formell stéllning vid foretrddandet av Mobilatervinningen. Domstolen menade att
det inte var visat att Tourn haft en sadan stéllning att foretaget hade handlat péa
Mobilatervinningens vagar. Dédrutdver visade inte utredningen att Tourn till f61jd av avtalet
haft ndgot storre inflytande pa marknadsforingens slutgiltiga utformning. Sammantaget fann
domstolen att utredningen inte visade att Tourn vésentligen bidragit till den bristande

reklamidentifieringen i de tre inldggen. Saledes kunde inget ansvar utdémas.’

5.3 Kenza-fallet

Vid arsskiftet 2016/2017 observerade Konsumentverket inldgg pa influencern Kenza Zouiten
Subosics Instagram, Facebook samt blogg. Plattformarna drevs av foretaget Kenza Zouiten
AB som huvudsakligen bedrivs genom influencern. Mélet berdrde nio Instagraminlidgg, nio
Facebook-inldgg, tio blogginldgg samt tva vloggar. I samtliga inldgg bar influencern
solglasdgon fran foretaget Chimi Eyewear AB (Chimi). Ett flertal av bilderna togs i samband
med en resa till Zanzibar, vilket var en del av avtalet mellan foretaget och influencern dé
Chimi betalat for ett Instagraminldgg samt ett blogginldgg. KO dvertog drendet och inkom

med en stimningsansokan for de anfoérda inliggen.”

8 PMT 2054-18 s. 47-52.
89 PMT 2054-18 s. 52-54.
7OPMT 798-19 s. 2.
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5.3.1 Yrkanden och instillning

KO yrkade i forsta hand att domstolen skulle vid vite férbjuda influencern att pa sina sociala
plattformar agera som konsument vid marknadsforing. Vidare yrkades att domstolen vid vite
skulle forbjuda influencern att utforma, alternativt medverka till att utforma, innehéll som inte
omedelbart och tydligt kan identifieras som marknadsforing. Darutdver yrkades att domstolen
vid vite skulle dldgga influencern att f6lja lagens bestimmelser om sidndarangivelse.

Svaranden bestred samtliga yrkanden.”!

5.3.2 Marknadsforingens utformning

Av de totalt nio Instagraminlédggen var enbart tvd markerade med texten “This post is in
collaboration with @chimieyewear.” 1 slutet av inldgget med ytterligare referenser till
foretagets produkter. Majoriteten av inldggen innehdll tags dér det stod “chimieyewear”,
vilket enbart var synligt for konsumenten om denne aktivt klickade pé fotot. Utdver detta
fanns det tags till andra foretag men dven fotografen Fabian Wester, som var den fotograf som
bekostades av Chimi vid resan till Zanzibar. Samtliga nio Facebookinldgg bestod av en eller
flera bilder, dir influencern bar foretagets solglasdgon, med kortfattad text dértill. Enbart ett
inldgg markerades med “This post is in collaboration with @chimieyewear.”. Av de tio
publicerade blogginldggen var enbart tre inldgg mérkta med “This post is in collaboration
with @chimieyewear.” 1 inldggets inledning. Samtliga inldgg var utformade pé liknande sétt
med en text, ddr Chimi i vissa inldgg ndmnts, och ett antal bilder. Under vissa bilder har
influencern skrivit “sunglasses from Chimi Eyewear/Chimi”, ofta i anslutning med andra
produkter som funnits pa bilderna. Vloggarna, som publicerades pé bloggen, filmades i
Zanzibar. | vloggarna bar influencern solglasdgon fran foretaget. I slutet av den forsta vloggen
sa influencern I am here together with Chimi Eyewear. These are Chimi sunglasses and we
are having a collaboration later on.”. 1 texten till den andra vloggen angavs "Ni far hinga

med ndir jag platar for Chimi Eyewear (samarbete).”.”?

"I PMT 798-19 s. 3-4.
2PMT 798-19 5. 2; 5. 11-13.
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5.3.3 Patent- och marknadsdomstolens bedomning

Domstolens utgangpunkter i mélet liknar i stora delar bedomningen av Patent- och
marknadsdverdomstolen i Kissie-fallet, till exempel vad géller faststdllandet av

genomsnittskonsumenten.”

Domstolen menade inledningsvis att enbart pa grund av att en influencer erhdllit en resa som
erséttning for viss marknadsforing innebir det inte att samtliga inldgg som publiceras i
samband med resan utgdr marknadsforing. Vidare kan en influencer publicera inldgg dér
denne visar eller ndmner en produkt fran en néringsidkare som influencern har ett pdgiende
avtal om att marknadsfora utan att inligget utgdr marknadsforing. Domstolen menade att
samtliga omsténdigheter i fallet bor avgdra huruvida det ror sig om marknadsforing. Faktumet
att Kenza Zouiten AB, under pdgdende avtalsperiod med Chimi, publicerat inldgg dar
influencern bar solglasdgonen och i vissa inlédgg, pa olika sétt, hdnvisat till Chimi talar dock

for att inldggen avser marknadsforing.”

Flera av inldggen har markerats med texten > This post is in collaboration with
@chimieyewear” eller liknande. Dessa typer av markeringar &r emellertid inte avgdrande {for
bedomningen av om ett inldgg utgdr marknadsforing. Domstolen menade att om sadana
markeringar automatiskt skulle innebéra att inldgget avser marknadsforing hade det
foljaktligen inneburit att influencern i fraga ensidigt skulle kunna avgora vad som dr
marknadsforing. Domstolen podngterade dven att ett samarbete mellan tva aktdrer inte
tvunget behdver avse ett samarbete i1 avsittningsframjande syfte med ersittning. Istéllet bor
utgdngspunkten for en objektiv bedomning vara vad aktdrerna kommit overens om. Dérav har
e-postkorrespondensen mellan aktorerna ett hogt bevisvirde. Till f61jd av detta kunde
domstolen inte finna tillrackligt stod for en annan slutsats &n den aktérerna kommit Gverens
om i sin korrespondens. Foljaktligen innebar detta att domstolen enbart skulle prova de tva
inligg som dverenskommelsen avsdg. Ovriga inligg publicerades alltsa inte som ett led i

uppdraget.’>

Inledningsvis belyste domstolen att influencern har ett stort antal foljare. Domstolen menade

dérfor att det kunde forutsittas att genomsnittskonsumenten var medveten om att influencern

3 Se exempelvis PMT 798-19 s. 22.
74 PMT 798-19 5. 16-17.
7S PMT 798-19 s. 17-19.
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publicerade kommersiell marknadsforing pé sina sociala medier. Domstolen konstaterade att
influencern inte hade upptritt som konsument eftersom att hon i det omstridda inlagget
markerat att det rorde sig om ett samarbete. Domstolen menade att genomsnittskonsumenten
skéligen inte kan ha fatt intrycket att influencern upprétt som en konsument pa sa sétt som

stadgas i punkten 22 i svarta listan, varfér KO:s talan i denna del avslogs.’®

Direfter hade domstolen att prova yrkandet om bristande reklamidentifiering. Domstolen
konstaterade att de omstridda inldggen publicerats i en digital miljo dér en konsument kan ta
hastiga affarsbeslut genom att enkelt handla fran néringsidkarens hemsida. Sddana
omstandigheter talar for att det ska stéllas hdga krav pa utformningen av denna typ av

marknadsforing.”’

Vad giller blogginldgget menade domstolen att ordet ’collaboration” inte &r tillrackligt for att
genomsnittskonsumenten ska forsta att influencern erhéllit erséttning for marknadsforingen,
vilket dr en fOrutséttning for att genomsnittskonsumenten ska forsté att inlagget utgor
kommersiell marknadsforing. Vid en sammantagen beddmning ansédg domstolen att
influencerns blogginldgg brustit i reklamidentifieringen som saledes ar vilseledande
marknadsforing som &r otillborlig eftersom det 1 inldgget inte framkommit tillrackligt tydligt
att det ror sig om marknadsforing. Aven Instagraminligget bedémdes som vilseledande
marknadsforing som &r otillborlig till foljd av bristande reklamidentifiering. Detta eftersom
det inte var tillrickligt tydligt for genomsnittskonsumenten att inldgget avsdg marknadsforing
eftersom reklammarkeringarna bedémdes vara otydliga. Ddremot menade domstolen att det
inte framkommit ndgra omsténdigheter som stodjer pastaendet att bristande sdndarangivelse,
sedd for sig, har medfort att genomsnittskonsumenten inte har kunnat tagit ett vialgrundat
affarsbeslut eftersom det saknats visentlig information, varfor KO:s yrkande avslogs. Kenza
Zouiten AB bedomdes ha ett medverkaransvar eftersom det saknades forutséttningar att

dlagga ett delat huvudansvar med Chimi.”

7 PMT 798-19 s. 23-24.
"TPMT 798-19 s. 25.
8 PMT 798-19 s. 25-31.
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534 Overklagan till Patent-och marknadséverdomstolen

Malet har i skrivande stund verklagats till Patent- och marknadsdverdomstolen. Mélet

overklagades av KO och har beviljats provningstillstind.”

79 PMT 2479-20 aktbilaga 5.

26



6 Slutsats och avslutande reflektioner

Inledningsvis kan det konstateras att marknadsforingslagen ér tillimplig pa marknadsforing
som skapats av influencers. Marknadsforingslagen &r omfattande och ticker dven de juridiska
problem som kan uppsté vid influencer-marknadsforing, trots att lagen stiftades flera ar innan
denna typ av marknadsforing blev aktuell. De bestimmelser som é&r sirskilt aktuella &r
lagrummen betriffande reklamidentifiering (9 § 1 st. MFL) och séndarangivelse (9 § 2 st.
MFL). Dérutéver har praxis samt SOU:n "Ett reklamlandskap i fordndring — konsumentskydd
och tillsyn i en digitaliserad vdrld” visat att punkt 22 i svarta listan, att felaktigt upptrdda som

konsument, ocksa ar aktuell.

Influencers marknadsforing kan hamna i1 kldm mellan marknadsforingslagstiftningen och den
grundlagsstadgade tryck- och yttrandefriheten. Detta pa grund av den komplexa
gransdragningen mellan kommersiellt och icke-kommersiellt innehdll. Den praxis som arbetet
presenterat visar att sociala medier inte dr en renodlad marknadsforingsplattform, utan snarare
en plattform dér var och en har mojlighet att uttrycka sina dsikter dven utan ersittning, vilket
ytterligare forsvarar gransdragningsproblematiken. Ponera att en, for den storre allménheten,
helt okdnd person startar en blogg eller ett Instagramkonto. Med tiden fir personen en storre
foljarbas och kan titulera sig som influencer. Dérefter vill foretag ingd samarbetsavtal med
influencern. Innehallet pa plattformen kanske inte i sig forandras drastiskt, men det resulterar i
uppkomsten av kommersiella inldgg vilket ger upphov till gransdragningsproblematik i det

fall marknadsforingen inte tydligt markerats.

SOU "Ett reklamlandskap i forindring — konsumentskydd och tillsyn i en digitaliserad virld”
ar en mycket intressant utredning. Sarskilt eftersom utredningen konstaterar att influencers
marknadsforing dr problematisk ur ett konsumentskyddsperspektiv, i synnerhet nér det
kommer till yngre anvéndare av sociala medier. Daremot fann utredningen inte att problemet
var hanforligt till brister i lagstiftningen. Istdllet foreslogs fortsatt arbete med utbildning,
rddgivning och tydliga riktlinjer for att pa s sétt sprida kunskapen om géllande ritt. Det
forutndmnda &r intressant att diskutera. Influencers kunskap om
marknadsforingslagstiftningen torde inte vara sirskilt omfattande. Dérfor dr en satsning for att
sprida information vidlkomnad. Daremot kvarstar frdgan hur effektivt det dr, d& materialet som

Konsumentverket hittills har publicerat inte verkar fatt ndgon storre spridning. Min &sikt dr att
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denna typ av dtgird inte kommer na den 6nskade effekten och &dr ddrmed en ineffektiv l1osning

till ett allt vixande problem.

Det som didremot sannolikt redan har, och kommer dven i framtiden, fa stor effekt pa sattet
influencers arbetar med kommersiell marknadsforing dr Kissie-fallet respektive Kenza-fallet.
De ér och har under en lang tid varit bland de storsta influencerna i Sverige. Saledes kan
slutsatsen att de ar vildigt inflytelserika i sin bransch dras. De idoliseras av savil sina foljare
som de influencers som aspirerar att nd deras niva. Dérfor har dessa domar en betydande
effekt inom branschen, i synnerhet Kissie-fallet eftersom det var det forsta fallet av detta slag.
Om storre och séledes dven mer inflytelserika influencers alltid tydligt markerar sin
marknadsforing finns det en storre mdjlighet att aspirerande influencers tar efter. Det ger
troligen en storre effekt &n all typ av informationsspridning som skulle kunna skapas av
svenska myndigheter. Darutdver dr yrket influencer ett valdigt socialt yrke dér information
sprids snabbt via de digitala kanalerna. Siledes kan slutsatsen dras att de flesta inom denna
bransch borde vara informerade om dessa fall och dess utgédng. Férhoppningen ér att dessa
domar resulterar i en preventiv effekt som leder till att fler influencers réttar sig efter lagens

bestimmelser géllande marknadsforing.

Kissie-fallet dr onekligen ett tufft prejudikat for hela branschen. Patent- och
marknadsdverdomstolen faststdllde att sponsrade inldgg i sociala medier ska tydligt markera
att det ror sig om ett betalt samarbete, ndgot som det 1 branschen har slarvats med. KO har
uppenbart drivit mélet for att fa ett vilbehovligt prejudikat pd marknaden. Domstolens
beddmning har i viss man klarlagt vad som géller betrdffande reklamidentifiering och
sandarangivelse vid influencer-marknadsforing. Till f6ljd av detta finns det nu vigledning for
hur konsumentskyddet ska uppritthéllas i denna nya bransch, vilket konsumenterna tjénar

mest pa i langden.

Avgorandet 1 Kenza-fallet har dterigen faststéllt att det stdlls hoga krav pé reklamidentifiering
vid influencer-marknadsforing men med fokus pa étskillnaden av redaktionellt och
kommersiellt innehall. Domstolen faststillde att de kommersiella inldggen tydligt ska skilja
sig frdn Gvrigt redaktionellt innehdll och att det dirutdver ska framga att det ror sig om ett
betalt samarbete. Mélet har 6verklagats och provningstillstdnd har beviljats vilket innebér att
vi inom kort kommer att fa ett nytt prejudikat pd omradet, vilket dr vilkommet. Det ska bli

intressant att se vad Patent- och marknadsdverdomstolen finner i detta fall.
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Influencer-marknadsforing &r nagot av en marknadsrittslig grazon dir det dnnu inte finns
ndgot enhetligt svar pd hur denna typ av marknadsforing ska hanteras. Marknadsforingslagen
ar visserligen tillamplig pd denna typ av marknadsforing, men ger egentligen ingen vidare
véigledning om hur exakt marknadsforingen bor utformas. Det dr viktigt att dessa typer av
fragor fortsdtter att behandlas i utredningar samt tas upp till provning i domstol. Min stora
forhoppning &r att det i framtiden kommer fler tydliga riktlinjer samt avgéranden dér

influencer-marknadsforing behandlas.
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