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Summary

Internet usage and social media have exploded in recent years, which has brought
about a change to advertising. Social media has become a place full of
recommendations and inspiration, but also a workplace for influencers who
promote various products and services. Consumers are having a hard time to
distinguish between a tip and an advertisement which can lead to a feeling of
being deceived. This essay discusses the conditions and limitations regarding
advertising identification and liability in social media. Overall, the essay examines
the legal rules that should be considered, looking at both laws in Sweden as in the
EU. The essay presents to explain and analyze Swedish and EU marketing law,
specifically the new regulation concerning digital services, Regulation (EU)
2022/2026 (DSA). This regulation address advertising on online platforms and
imposes requirements on various actors in the online platform sphere. The essay
explains the basis and limits of article 26 in the DSA and whether they differ from
current legislation in the Swedish Marketing Act, specifically 9§ MFL.
Consequently, the essay presents advertising identification and addresses the issue

of responsibility and what constitutes contributory responsibility.



Sammanfattning

Internetanvindning och sociala medier har under de senaste dren exploderat, var
pa reklamvérlden har statt infor en fordndring. Sociala medier har blivit en plats
full av tips och inspiration, men ocksé en arbetsplats for influerare som gor reklam
for diverse produkter och tjanster. Det dr av betydelse att en konsument kan se
skillnaden mellan ett tips och reklam for att undvika att kénna sig lurad. Denna
uppsats redogor for forutséttningar och grinser géllande reklamidentifiering och
medverkansansvar pa sociala medier. Sammantaget visar uppsatsen vilka
rattsregler som bor beaktas och tittar bade pa svensk ritt och EU-rdtt. Uppsatsen
redogdr och analyserar svensk marknadsforingsrétt samt EU-rétt 1 form av den
nya forordningen gillande digitala tjédnster. Europaparlamentets och ridets
forordning (EU) 2022/2026 (DSA) behandlar annonsering pa onlineplattformar,
vilket stéller krav pa olika aktorer pa onlineplattformar. Uppsatsen redogor for
art.26 DSA och huruvida bestimmelserna skiljer sig frdn nuvarande lagstiftning 1
9§ MFL. Uppsatsen redogor saledes for reklamidentifiering och besvarar frigan

om ansvarstagande och vad som utgér medverkansansvar.



Forkortningar

Direktivet om otillborliga
affarsmetoder

DSA

E-Handelsdirektivet

Europaparlamentets  och  rddets
direktiv 2005/29/EG av den 11 maj
2005 om otillborliga affirsmetoder
som tillimpas av niringsidkare
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  rddets
forordning (EG) nr 2006/2004

Europaparlamentet och rddets
forordning 2022/2026 om av den
19 oktober 2022 om en inre marknad
for digitala tjdnster och om &@ndring
av direktiv 2000/31/EG
(férordningen om digitala tjénster).

Europaparlamentets och ridets
direktiv 2000/31/EG av den 8 juni
2000 om vissa rittsliga aspekter
pa  informations-  sambhillets
tjanster,  sdrskilt  elektronisk
handel, pa den inre marknaden.



ICC Internationella Handelskammaren

ICC:s grundregler Internationella  Handelskammarens
regler for reklam och
Marknadskommunikation

Kissie-domen Dom 2018-01-31, Mal nr PMT
2054-18

KO Konsumentombudsmannen

MD Marknadsdomstolen

MFL Marknadsforingslagen (2008:486)

PMD Patent- och marknadsdomstolen

PMOD Patent- och marknadséverdomstolen

Prop. Proposition

RO Reklamombudsmannen

RON Reklamombudsmannens
opinionsndmnd

Statens offentliga utredningar
SOU



1. Inledning

1.1. Bakgrund

Reklambranschen ér i stindig fordndring och under tiden sociala medier vaxer gor
reklamens mojligheter detsamma. Sociala medier kan betraktas som ett flode fullt
av reklam, alternativt ett flode fullt med rekommendationer. Ett vanligt problem
inom marknadsrédtten dr dold marknadsforing, med andra ord reklam som inte
dmnar att uppfattas som reklam.' Dold marknadsforing dr inte ett nytt fenomen,
men internet har utvecklat nya vigar for dold reklam.? Patent- och
marknadséverdomstolen (PMOD) avgjorde en dom under 2018 gillande
marknadsforing pa sociala medier, vilket kom att bli ett uppméarksammat fall.?
PMT 2054-18 (Kissie-domen) rorde sig om en profil pa sociala medier som
publicerat innehdll pa sin plattform &t ett annat foretag utan tillracklig
reklamidentifiering. Mélet innehaller tre aktérer som var inblandade 1
marknadsforingen, Influencern Kissie vars fodelsenamn &r Alexandra Nilsson,
Tourn Media som dr det influencerndtverk vars Kissie dr knuten till samt
uppdragsgivaren Mobiladtervinning AB. Mélet behandlar tva blogginldgg och ett
inldgg pa Instagram som samtliga publicerats av Nilsson. Samtliga inldgg var i
samarbete med Mobilatervinning med syfte att marknadsfora deras tjanster.
Kissie-domen var forsta fallet i domstol som provade dold reklam pa sociala
medier. Malet behandlade fragor géllande influencern Kissies ansvar vid
marknadsforingen av Mobilatervinning ABs produkter, samt influencernitverket

Tourns eventuella medverkansansvar.

Kissie-domen ldmnade ett stort efterspel i media, dér fragor om ansvar vid
bristande reklamidentifiering diskuterades frekvent.* Frigorna tog diremot inte
slut dar, och efter det har det fortsatt uppkomma flertal inldgg pé sociala medier

som saknar eller bestér av felaktig reklamidentifiering. I juni 2021 meddelade

'Charlotte Séderlund, Maja Rogemyr. Tematisk granskning - Reklamidentifiering i sociala
medier. Konsumentverket. Nr: 2021/298

250U 2018:1 s.210 Ett reklamlandskap i férdndring - konsumentskydd och tillsyn i en
digitaliserad vérld

3 Se mal nr PMT 2054-18 - “kissie”

4 Se bland annat Julia Dansarie. Kandisbloggaren Kissie falls for smygreklam. Dagens
Nyheter. 2018-01-31 eller Madeleine Nilsson. Kissie falls i patent- och
marknadsdomstolen. Dagens Media. 2018-01-31
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PMOD vytterligare en dom gillande bristande reklamidentifiering p4 sociala
medier. Konsumentombudsmannen (KO) uppmirksammade inldgg samt video pa
olika sociala medieplattformar fran samma aktor, dér vissa inldgg var
reklamidentifierat och andra inte. Aktorerna bakom marknadsforingen bestod av
en influencer och de influencernitverk som hon var knuten till samt ett bolag som
anlitat influencern for att marknadsfora deras produkt. Influencern fick
instruktioner angaende innehéllet i marknadsféringen, men fick sjdlv utforma den
1 enlighet med hennes stil. Reklamen skapades utifran ett marknadsforingssyfte,
men samma material och innehéll publicerades utanfor reklamkampanjen i
influencerns egna flode. Patent- och marknadsdomstolen (PMD) anség att somliga
inldgg utgjorde otillborlig marknadsforing, medan andra inte. KO 6verklagade
domen, varpd PMOD ansig att samtliga bilder och videos utgér otillbérlig

reklamidentifiering. °

Principen om reklamidentifiering har funnits sedan lang tid tillbaka i
Internationella Handelskammarens regler for reklam och
Marknadskommunikation (ICCs grundregler). Fragor om marknadsforing pa
sociala medier och reklamidentifiering har inte funnits lika lange, men har varit
uppe till diskussion sedan sociala mediers genomslag. Fler foretag vander sig till
medieprofiler alternativt influencers for att marknadsfora sin produkt, vilket leder
till frigor om ansvar vid réttsliga processer. Enligt praxis och géllande rétt dr det
annonsoren som bér det dvergripande ansvaret dver marknadsforingen, men det
finns utrymme f6r medverkansansvar.® Kissie-domen behandlade fragan om
medverkansansvar och fastslog att ett grundldggande krav ar att parten utformat
eller tagit aktiv del i utformningen av marknadsforingen. Ytterligare forutsittning
ar att foretaget utan ndrmare utredning kunna bedéma att viss marknadsforing

varit otillborlig.

9§ Marknadsforingslagen (2008:486) (MFL) stéller krav pa att marknadsforing
maste markeras for att mottagare ska kunna identifiera innehallet som reklam. 9§

MFL lyder enligt foljande:

> Se mal PMT 2479-20
%Se bl.a. PMT 2054-18
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“All marknadsforing ska utformas och presenteras sd att det tydligt framgdr att

det dr fraga om marknadsforing.

Det ska ocksd tydligt framga vem som svarar for marknadsforingen. Detta giller

dock inte framstdllningar vars enda syfte dr att skapa uppmdrksamhet infor

7

uppfoljande framstdllningar.’

9§ MFL innebar séledes att reklaminldgg ska markeras som reklam for att
mottagare ska kunna forstd det bakomliggande kommersiella syftet, samt att det
tydligt ska framgd vem som é&r avsdndare. 9§ MFL é&r utformat i enlighet med art.9
och 10 1 ICCs grundregler. Principerna om reklamidentifiering och
sandarangivelse samverkar med varandra, saknas en sdndarangivelse kan
innehéllet 1att misstas for redaktionell karaktér och vice versa.® Den radande
regleringen av marknadsforingsritten dr reglerad innan sociala medier genomslag,
vilket innebar att det kan uppsta problem vid applicering av rittslig reglering vid
reklam pa sociala medier. Marknadsforing sker frimst pé sociala medier och
bygger pa en relation till mottagare. Hur kravet pé reklamidentifikation bor forstés
vid denna typ av marknadsforing dr saledes hogst relevant. Aktorer pa sociala
medier har svarigheter att forstd hur den rittsliga regleringen ér utformad och kan

appliceras pa den marknadsforing som anvinds idag.

I december 2020 publicerades ett forslag fran EU-kommissionen om en ny
forordning gillande den digitala inre marknaden. Forslaget kan kortfattat
beskrivas som ett efterldngtat och omtalat forslag ur ett flertal aspekter, men
behandlar bland annat annonsidentifiering péa onlineplattformar. I april 2022
infanns Parlamentet, Radet och Kommissionen i en 6verenskommelse och Digital

Service Act (DSA)’ tillkom.

Syftet med DSA &r att skapa ett sékrare digitalt utrymme med riktlinjer for aktorer
och dir konsumenter kénner sig skyddade. Art.26 i férordningen behandlar
annonsering pd onlineplattformar, var av forsta stycket reglerar leverantorer av
onlineplattformars ansvar. Art.26.2 tar sikte pa behandling av kommersiella

meddelanden och anmaélan vid avsaknad av identifiering. Art.26.3 innehaller

79§ MFL
¥ Sara Hovstadius, Innehallskontroll av kommersiella meddelanden i bloggar, SvJT 2015
? Europaparlamentets och radets forordning (EU) 2022/2026
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reglering av profilering pa onlineplattformar. Art.26 i DSA @mnar
sammanfattningsvis att skapa tydligare riktlinjer for annonsidentifiering 1
forhallande till vér digitaliserade vérld, ddremot ar det 1 nuldget ovisst hur artikeln
forhaller dig till 9 § MFL. Det &r i nuldget dessutom ovisst hur svenska aktorer

ska forhalla sig till art.26, samt om artikeln skapar fragor kring medverkansansvar.

1.2. Syfte och fragestallningar

Syftet med uppsatsen &r att beskriva, analysera och jamfora forutsittningar och
granser for reklamidentifiering och medverkansansvar vid marknadsforing pa
sociala medier enligt 9 § MFL och art.26 1 DSA. For att uppfylla syftet med

uppsatsen kommer foljande fragor att besvaras:

1. Vad anses vara en tydlig reklamidentifiering 1 enlighet med 9§ MFL samt
art. 9 och 10 1 ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation?

2. Vad dr forutsittningar och grianser for medverkansansvar {or
reklamidentifiering pd sociala medier?

3. Vilka forutsittningar och grianser medfoljer art.26 om annonsering pa
onlineplattformer 1 rittsakten om digitala tjansters i jimforelse med

bestammelserna i 9§ MFL?

1.3. Metod och material

For att besvara uppsatsens fragestéllningar s& kommer en réttsdogmatisk metod att
tillimpas. Med rittsdogmatisk metod avses rekonstruktion, systematisering och
tolkning av rittssystemet. Syftet med metoden ar att utarbeta léror,
problemldsning samt fylla eventuella luckor inom rittssystemet. Jan Kleineman
menar att den rattsdogmatiska metoden &r att konstruera en 16sning pa ett rattsligt
problem, for att komma fram till en 16sning appliceras en réttsregel pd densamma.
Mina fragestéllningar kommer séledes att vara styrande i arbetet, och rattskallor

kommer vara den huvudsakliga utgidngspunkten for att skapa en forstaelse. '

Claes Sandgren belyser problematiken med rittsdogmatisk metod, ndmligen
risken for ett stelbent resultat. Sandgren menar att resultat kan utmynna i ett

stelbent resultat eftersom metoden endast vander sig till de klassiska rittskéllorna.

°Kleineman, Jan. 2018. Juridisk metodlara. Studentlitteratur AB. 2a upplaga, s. 21
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Denna studies viktigaste och mest anvédnda rattskilla dr lagtext, vilket utgér en
klassisk rattskélla. Jag kompletterar lagtext med doktrin, bland annat Bernitz bok
Svensk och europeisk marknadsrdtt 2 - marknadsforingsrdtten. Bernitz bidrar till
en forstaelse och ger en samlad framstédllning av marknadsrétten och
bakomliggande unionsritt. Doktrin tillhor likt lagtext en av de klassiska

rattskéllorna.

For att uppnd en friare analys kan det sdledes finnas skil for att anvédnda sig av
rattsanalytisk metod, vilket tillater anvéndning av rittskillor med ldgre status.
Rittskallor med lagre status dr exempelvis handelsbruk och rekommendationer, de
brukar bendmnas som “soft law”. Denna uppsats behandlar soft law 1 form av
ICCs regler om reklam och marknadskommunikation. ICC:s regler utgor soft law
eftersom de inte ar réttsligt bindande, men har likvil betydelse da svensk
lagstiftning hinvisar till god marknadsforingssed vilket bland annat harstammar
fran ICC:s regler. EU-domstolen har funnit att nationella myndigheter kan vara
skyldiga att tillimpa soft law, exempelvis ICCs regler for reklam och

marknadskommunikation, som tolkningsunderlag."

Den réttsdogmatiska metoden kombineras med en EU-rdttslig metod. EU-réttslig
metod dmnar att tyda bestimmelser 1 givna sammanhang samt se den
bakomliggande avsikten med regleringen. EU-rétten ska forstds som ett samspel
mellan nationell och europeisk ritt, men dir EU-ritten har foretriade. '* Inom
marknadsforingsomradet dr den mest centrala rittsakten pd EU-niva
Europaparlamentet och radets direktiv 2005/29/EG om otillborliga affarsmetoder.
Jag kommer anvidnda mig av direktivet om otillborliga affarsmetoder for att bland
annat fa en forstielse av vad som anses utgora otillborlig marknadsforing och
séledes skapa ytterligare forstaelse for vad som anses vara tydlig

reklamidentifiering.

Det har nyligen stadgats en ny forordning gillande digitala plattformar, saledes

kommer dven Europaparlamentets och rddets forordning (EU) 2022/2026..

" Claes Sandgren. Rattsvetenskap for uppsatsforfattare. 2018, s.50.
12 Jorgen Hettne och Ida Otken Eriksson. EU-réttslig metod - Teori och genomslag i
svensk réttstilldmpning, 2011
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Forordningen innehéller riktlinjer for aktorer pa onlineplattformar, vilket utgor
relevans for denna uppsats for att kunna besvara min fragestillning om
medverkansansvar. Art.26 i forordningen innehaller bestimmelser om
annonsidentifiering, vilket dr av relevans for studiens syfte och fragestallningar

eftersom det 6ppnar upp for fragor géllande nuvarande svensk lagstiftning.

I de fall dir bestimmelserna dr vaga kommer réttsfall att komplettera for att skapa
en bittre forstaelse. Kissie-domen dr det forsta mélet i svensk domstol som
behandlar marknadsforing pa sociala medier, och blir sdledes relevant for denna
studie. Kissie-domen kommer anvéndas som ett exempel for hur relationer mellan
aktorer pa onlineplattformar kan férhélla sig till varandra, samt for att f4 en
uppfattning om hur reklamidentifiering och medverkansansvar behandlas i
domstol. Kissie-domen dr ddremot inte ny, men anvénds som végledning i flertal
andra nyare domar och har saledes en prejudicerande effekt. Utover Kissie-domen
kommer jag att anvinda mig av beslut frdn Reklamombudsmannen (RO) och
Reklamombudsmannens opinionsndmnd (RON). RO och RON bidrar med
forstaelse av marknadsréttens system nédr de kommer till etiska regler, ddremot
utan rittslig tyngd. Jag kommer anvdnda mig av beslut frin RO och RON
eftersom det finns brist pa rittsfall som provats i domstol inom dmnet

marknadsforing och avsaknad av reklamidentifiering.

1.4. Disposition

Uppsatsen ér indelad i sex kapitel, varav det forsta kapitlet &r ett inledande kapitel
som ger ldsaren en introduktion till uppsatsens &mne, dess syfte och
fragestillningar samt tillhorande frdgor om metod och material. Kapitel tva
kommer dérefter att beskriva verkligheten bakom marknadsféring pa sociala
medier, bland annat vilka aktorer och deras forhdllande till varandra. Kapitel tre
kommer att fokusera pa géllande rétt inom marknadsrétten i Sverige och framst 9§
MFL, med inslag av andra relevanta lagrum. Kapitlet beskriver bade krav for
reklamidentifiering samt medverkansansvar. I fjdrde kapitlet kommer Art.26 i
forordningen om digitala tjinster att introduceras samt jamforas med 9§ MFL. Det

sista kapitlet kommer att samla upp vad som sagts i tidigare kapitel och tydliggora
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resultatet 1 forhallande till studiens fragestéllningar. Kapitel fem kommer ocksa att

presentera ytterligare reflektioner och diskussioner.
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2. Marknadsforing i sociala medier

2.1. Inledning

Under 1990-talet tog internets spridning i de svenska hemmen fart, och under
2021-2022 anviinde 84% av Sveriges internetanvindare sociala medier dagligen."
I takt med internets utveckling minskade konsumtionen av traditionella medier,
exempelvis radio, TV och tidningar. Den storsta férdndringen blev anvindandet
av mobiltelefoner, som numera kunde anvéndas for mer 4n
envidgskommunikation. Smarta mobiltelefoner medforde en 6kad anvdndning av
internet och en utveckling av sociala medier. Sociala medier blev séaledes ett
samlingsnamn for kommunikationskanaler som innefattar smart teknologi och
social interaktion. Sociala medier 4r numera en del av ménga foretags
marknadsforingsstrategier, eftersom det ar dér de flesta potentiella konsumenter

forekommer. '

Marknadsforing behover folja utvecklingen av nya kommunikationskanaler for att
kunna na ut till potentiella konsumenter. I takt med nya kommunikationskanaler
och marknadsforingsmojligheter uppkommer fragor om granser for vad som utgor
redaktionellt respektive kommersiellt innehéll. Sociala medier bestar av bade
privatpersoner, som delar med sig av sitt vardagliga liv, men ocksa av
kommersiella foretag som vill nd ut till potentiella kunder. Sociala medier kan
uppfattas som en grazon dir det ar svart att veta vad som utgor marknadsforing
och vad som delas utan kommersiellt syfte. I detta kapitel kommer
marknadsforing i sociala medier att redogdras for, hur det gér till och vilka aktorer

som finns och hur de forhéller sig till varandra.

2.2. Hur fungerar marknadsforing via sociala medier?

Marknadsforing pa sociala medier handlar inte enbart om olika typer av bilder och

texter, utan det star for ett stort skifte gdllande den allménna

13 Svenskar och internet. Kapitel 7 - Fler kvinnor &n man lagger ut eget material pa
sociala medier. 2022.
14 Svenskar och Internet. Traditionella media minskar och digital 6kar. 2020.
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marknadsforingsstrategin. Ett skifte fran det individuella till det kollektiva.
Information cirkulerar och delas kollektivt pa ett flertal kanaler, till skillnad fran
tidigare d& marknadsforing skickades ut till var och en, exempelvis genom ett
reklamblad till brevladan. Det ér de kollektiva som gor sociala medier till ett

betydelsefullt verktyg att marknadsfora sig genom.

Singh, Veron-Jackson & Cullinance'® anser att marknadsforing bor ske dér
forutséttningarna ar lika for konsumenter sdvél som for marknadsforare. Det ska
finnas en maktbalans mellan avsidndare och mottagare av marknadsforing. Sociala
medier gér inte i linje med forfattarnas konstaterande av balansgangen, utan
mojliggor nya verktyg for anvindare vilket sdtter marknadens maktstruktur ur
balans. Sociala medier ger konsumenter tillgang till information och
valmojligheter som inte var tillgéingliga pa samma vis ndr marknadsforing
utfordes genom enkelriktad kommunikation. Denna foréndring &r en form av
attitydfordndring vilket innebér ett krav pa fornyelse gillande konsumenters
behov, virderingar och kopbeteende.!” Konsumenters nyvunna makt pa sociala
medier innebér séledes att traditionella medier och marknadsforingsritt tappar
Overtaget gillande paverkan pa konsumtion och kdpbeeende. Marknadsforare
behover saledes folja utvecklingen och mota konsumenterna pa sociala medier,
och nyttja den kraft som den individuella konsumenten numera besitter. Nyttja
den kraft som finns i ett ndtverk som sociala medier, dir information kollektivt

delas genom ett flertal olika kanaler.

Sociala medier anvinds for att na ut till potentiella kunder och féormedla diverse
budskap. Kint sedan langt tillbaka &r att manniskor litar mer pa andra ménniskors
asikter om produkt eller tjénst, den sa kallade “word of mouth'- effekten”.
Informationsflodet blir siledes en viktig aspekt 1 foretags marknadsforing, och det
tar i beaktning bade dagens potentiella kunder likvdl morgondagens. Foretag
behdver synas for att gemene man ska veta att de finns, och s& genom

marknadsforing i olika kanaler. “Word of mouth-effekten” har fatt en storre

'® Berthon et al. 2012 (Berthon, P.R., Pitt, L.F., Plangger, K., & Shapiro, D. “Marketing
meets Web 2.0, social media, and creative consumers: Implications for international
marketing strategy”. Business Horizons. 2012

'¢ Singh, T. Veron-Jackson, L. Cullinane, J. “Blogging: A new play in your marketing game
plan”, Business Horizons. 2008

17 Singh,T. Veron-Jackson, L. Cullinane, J. “Blogging: A new play in your marketing game
plan”, Business Horizons. 2008
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betydelse genom informationsflddet pa sociala medier eftersom mojligheterna till
spridning &r betydligt storre. Nutida konsumentens asikt kan ha betydligt storre
inverkan genom sociala medier dn tidigare ndr individer inte hade samma typ av
mojlighet till spridning. En typ av marknadsforing pa sociala medier som é&r likt
“word of mouth-effekten" ar influencer marketing. Influencer marketing innebér
att foretag har tagit kontakt med en sa kallad influencer for ett samarbete som gar
ut pa att influencers ska marknadsféra dem pa sin kanal. En influencer ar en
individ som byggt upp ett féretag och varumirke genom sin personlighet, och
genom sitt varumérke knyter ett fortroende till sina foljare. Andra foretag och
varuméirken kan nyttja deras uppbyggda renommé och foljarskara for att
marknadsfora sig till potentiella konsumenter. Influencer marketing dr en av de

storsta marknadsforingsstrategierna pé sociala medier.'®

2.3 Forhallande mellan aktorer pa sociala medier

sociala medier

. <::| Leverantdrer av
Anvandare

Riktade
marknadsforare

Marknadsforing pa sociala medier bestar av ett antal olika aktdrer som kan delas
in 1 tre huvudgrupper: Anvindare, leverantor av sociala medier och riktade
marknadsforare. I denna del av uppsatsen kommer de olika aktorerna att

presenteras ndrmare och forhéllandet mellan dem kommer att utredas.

Anvandare

'8 Carlsson, L. 2009. Marknadsféring och kommunikation i sociala medier: givande
dialoger, starkare varumérke, ékad férséljning :-). Goteborg: Kreafon. 2009
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Enskilda aktorer anviander sociala medier pa ett flertal olika sétt, exempelvis
genom att hélla kontakt med vénner och familj, ta del av information eller soka
jobb. Begreppet anvindare innefattar en person som éar registrerad hos tjansten,
men dven enskilda som inte dr registrerade kan nd tjansten ddremot inte nyttja den
pa samma sétt som den registrerade. Anvéndare forhéller sig till leverantorer av
sociala medier pa sa sitt att de lamnar ifrén sig personlig information och far
bruka onlineplattformen som utbyte. Riktade marknadsforare &r behov av
anvindare for att nd ut med sin marknadsforing. Anvédndare ger de riktade
marknadsforare ett bekréftat intresse genom att aktivt ta del av information som
publiceras pé sociala medier, exempelvis genom att gilla eller kommentera

inldgg."
Leverantorer av sociala medier

Leverantorer av sociala medier innebér att foretaget erbjuder en onlinetjdnst dér
information och innehall ska utbytas, men ocksa en plats for att utveckla ett
ndtverk. Sociala medier anvinds frimst genom webblésare eller applikationer, och
innehall och funktioner styrs av leverantoren. For att anvindare ska {4 nyttja
funktionerna i det sociala mediet sa krivs ofta en dverldmning av personuppgifter,
vilket leverantoren i sin tur kan nyttja genom till exempel forbéttra funktioner
eller rikta olika intressen beroende pa anvédndare. Leverantorer samlar in
information av anvéndare vilket ofta beskrivs som anvédndarens bekréftade
intresse. Ett bekréftat intresse kan handla om att anvdndaren har “gillat” ett inldgg

pé plattformen eller tittat pa videos med liknande innehall. %°
Riktade marknadsforare

I denna uppsats anvinds termen “riktade marknadsforare” for fysiska eller
juridiska personer som anvénder tjinster inom sociala medier for att rikta
bestdimda budskap till anvidndare av sociala medier. Det som skiljer denna grupp
frén forsta gruppen “anvindare” dr att riktade marknadsforare anpassar sina

budskap och malgrupper efter bland annat egenskaper, intressen eller preferenser.

1 European Data Protection Board (EDPB) Riktlinjer 8/2020 om riktad marknadsféring
mot anvandare av sociala medier. Version 2.0. 2021.
2 Riktlinjer 8/2020 om riktad marknadsféring mot anvandare av sociala medier. 2021.
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Denna grupp inriktar sig pa att frimja specifika intressen, allt frin kommersiella

till politiska. *'

Riktad marknadsforing kan ske genom olika tillvigagéngssatt. Ett sitt &r genom
personliga annonser, detta dr vanligt forekommande av influencers vars arbete
frimst bestar av marknadsforing pé sociala medier. Riktad marknadsforing kan
uppkomma i ett inlédgg eller en story dir dven anviandarens vanliga innehall finns.
En annan typ kan vara “banners” som visas hogst upp pé en webblésare, eller
reklam for en specifik sida som dyker upp i anvéndarens egna flode. Riktade
marknadsforare ér i behov av leverantorerna av sociala medier for att kunna fa ut
sin marknadsforing. Riktad marknadsforing kan ocksa grundas pa den information
som samlas in av leverantdren av sociala medier. Riktade marknadsforare &r

saledes i behov av ett samarbete med leverantorer av sociala medier. 2

Utover de tre huvudgrupperna sé finns det andra aktdrer, exempelvis leverantorer
av anonnonsutbyte och datahantering. Denna typ av aktorer ingér i ett ekosystem
for marknadsforing online vars samlar in uppgifter om enskilda personer genom

att sdra dess aktivitet pa diverse plattformar.

2.4 Sammanfattning

Sammanfattningsvis fungerar marknadsforing genom sociala medier som ett
attraktiv verktyg att nd ut till redan existerande men dven potentiella konsumenter.
Det finns tre dvergripande grupper av aktdrer pa sociala medier, varav den storsta
ar anvindare. Anvindarna dr de som anvédnder sociala medier och tar del av
marknadsforingen som flodar. Darefter dr leverantorer, med andra ord de som dger
plattformarna som anvédndarna befinner sig pid. Den tredje gruppen bestar av
riktade marknadsforare, de som brukar sociala medier som verktyg att na ut till

specifika intressenter.

2 Riktlinjer 8/2020 om riktad marknadsféring mot anvandare av sociala medier. 2021.
22 Riktlinjer 8/2020 om riktad marknadsféring mot anvandare av sociala medier. 2021.
2 Riktlinjer 8/2020 om riktad marknadsféring mot anvandare av sociala medier. 2021.
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3. Marknadsforingslagen och
bestammelser om
reklamidentifiering

3.1. Inledning

Kapitel 3 dmnar att redogora for vad som anses vara en tydlig reklamidentifiering
1 enlighet med 9§ MFL samt art. 9 och 10 i ICC:s regler for reklam och
marknadskommunikation. Kapitlet inleds med en allméin introduktion av MFL,
for att sedan redogora for reklamidentifiering. I avsnitt 3.5 beskrivs gransdragning
mellan kommersiellt och redaktionellt innehall 1 sociala medier, dar bland annat
skillnaden mellan reklam och tips problematiseras. Avslutningsvis presenteras en

sammanfattning av kapitlet samt en slutsats av de som tidigare redogjorts for.

3.2. Allmant om marknadsforingslagen

Marknadsforing innebér att foretag eller organisationer marknadsfor sin tjénst
eller produkt i syfte att frimja forséljning av och tillgdngen till deras produkter.
Definitionen av marknadsforing ar reglerad 1 3§ MFL. Det ar ocksé viktigt att
marknadsforing &r i enlighet med god marknadsforingssed, om sa inte dr fallet
utgor de otillborlig marknadsforing. God marknadsforingssed tillhor tillsammans
med tva andra MFLs generalklausuler, vilket kommer att presenteras ndrmare

senare 1 detta avsnitt.

For att en marknad ska fungera sa bra som mgjligt krdvs det att foretag kan
infinna en slags frihet att individualisera sig men ocksa marknadsfora sig pa lika
villkor. Likvidl maste konsumenter kdnna en trygghet och ett skydd mot
otillborliga affarsmetoder och vilseledande reklam. Det behover séledes finnas en
balans i form av fri marknadsforing och marknadsforing som &r vederhéftig och
tydlig nog att konsumenten fOrstar att det utgor reklam. MFL ska bidra med ett

harmoniskt samspel mellan foretag, samt att konsumenten kdnner ett skydd mot
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otillborlig marknadsforing.* EU har utformat tva direktiv som tar sikte pa
marknadsforing, och séledes ér av intresse for svensk marknadsforing. Direktivet
om otillborliga affairsmetoder samt direktivet om vilseledande och jamforande
reklam.” Det senare direktivet bestir av tva delar, den ena om vilseledande
reklam riktad mot néringsidkare och den andra delen om forutséttningar for att
jamforande reklam ska vara tillatet. Denna uppsats tar fokus pa den forsta delen

om vilseledande reklam tillsammans med direktivet om otillborliga affarsmetoder.

I Svensk marknadsforingsritt finns ett antal mer eller mindre specialiserade lagar,
ddr huvudforfattningen dr MFL.* 1 § MFL beskriver de olika sirskilda lagarna
som beror specifika atgirder, produkter och egenskaper nér det kommer till
marknadsforing. Marknadsforing av tobak och alkohol dr en av dem. Det finns 3
generalklausuler i MFL, vilket dr foljande; god marknadsforingssed (5-6 §§
MFL), marknadsforing far inte vara aggressiv (7§ MFL) samt att marknadsforing
inte far vara vilseledande (8§ MFL). 2 § MFL beskriver att lagen &r teknikneutral,
vilket innebar att den ar tillimplig pa marknadsforing pd internet vilket inkluderar
alla typer av sociala medier. Detta har dven tydliggjorts i MD som tidigast ar

20007, och édven i avgorande dérefter®®.

Huruvida en affidrsmetod anses otillborlig avgors av tva huvudsakliga moment.
Bedomningen ska ske objektivt och saledes ocksa behandla dvertrddelsen som
sadan, samt behandlas subjektivt utifrdn om det har skett en paverkan pa
mottagarens affarsbeslut. Dérefter ska ett transaktionstest utforas for att avgora
om den vilseledande marknadsforingen &r otillborlig, vilket avgdrs genom att se
till om konsumentens formaga att fatta ett vialgrundat afférsbeslut paverkas eller
sannolikt kan paverkas.” Syftet dr att se om konsumenten med den otillborliga

marknadsforingen 1 dtanke fattat ett affarsbeslut som hen annars inte skulle ha

24 U.Bernitz, Svensk och europeisk marknadsratt 2 - Marknadsforingsratten. Norstedts
Juridik. 2 uppl., 2020. s. 15.

% Europaparlamentets och radets direktiv 2006/114/EG av den 12 december 2006 om
vilse- ledande och jamférande reklam

% Per Jonas Nordell. Marknadsrétten — en introduktion, Polen: Wolters Kluwer, 7:de
upplagan, 2017 s.49

27 MD 2000:8

% Se bl.a. MD 2010:30

2 S0U 2018:1 Ett reklamlandskap i férandring - konsumentskydd och tillsyn i en
digitaliserad vérld. s. 70
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fattat. *° Det har ocksa slagits fast i praxis att affarsbeslutet inte enbart avser
beslutet att kopa eller inte kdpa det som marknadsforts. En beddmning ska se till
huruvida konsumenterna bestdmt sig pa att agera pa marknadsforingen,

exempelvis besoka en specifik webbplats for att ldsa mer om produkt eller aktor.”!

3.3 Reklamidentifiering

Principen om reklamidentifiering har sitt ursprung fran néringslivet och stadgas i
9§ 1 st MFL, var pé krav pa siandarangivelse stadgas 19 § 2 st MFL. 9 § 1 st MFL
stadgar att all reklam ska utformas och presenteras sé att det tydligt framkommer
att det dr marknadsforing. Séledes stéller de krav pd att allt som éar 1
marknadsforingssyfte ska reklamidentifieras, vilket gér i linje med art. 9 1 ICCs
grundregler.** 9 § 2 st MFL behandlar krav pa sindarangivelse, vilket dr de som
svarar for marknadsforingen. Mottagare av reklamen ska létt kunna identifiera
vem som star for budskapet samt kunna kontakta denna om sé 6nskar. ** 9 § 2 st

MFL gar i linje med art. 10 1 ICC:s grundregler.

Det ar forbjudet med dold reklam, men trots det forekommer det ofta pa sociala
medier. Att marknadsfora sig via sociala medier &r ett relativt nytt fenomen, och
ofta dr det unga aktdrer som anvénder sig av strategin och driver sina kanaler pa
egen hand. Att marknadsforing via sociala medier ofta marknadsfors av unga
aktorer som driver sina egna kanaler kan vara tva faktorer som presumeras
paverka forekommandet av dold reklam.** Att lyfta fram diverse tjénster eller
produkter som uppskattas ar tillatet, men sa fort nagon form av ersittning r
inblandat sé ska det framga att det 4r reklam. Vid marknadsforing som skapats 1
samband med ersittning s ska marknadsforingslagens regler tas 1 beaktning.
Marknadsforing som inte dr markerad som reklam é&r otillborlig 1 enlighet med 9 §
MFL, men kan dven anses vara otillborlig i enlighet med 8§ och 10§ 3 st MFL,
vilket stadgar forbud mot vilseledande marknadsforing. For att reklam som saknar
identifikation ska anses vara otillborlig ska den péverka eller sannolikt paverka

mottagarens formaga att fatta ett vilgrundat affarsbeslut, i enlighet med 8§ MFL.

% Prop. 2007/08:115 Ny marknadsféringslag s. 110

¥ MD 2016:6, Arla Foods, p.64

250U 2018:18. 77

3 Bernitz, U., Svensk och europeisk marknadsrétt 2 - marknadsféringsrétten, s. 108
% PMT 2054-18 Kissie
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Marknadsforing som utesluter visentlig information eller utger information pa ett
oklart, obegripligt, tvetydigt eller annat olampligt sitt bor ocksa anses som
otillborlig, 1 enlighet med 10§ 3 st MFL. Lagrummen géller oavsett om
marknadsforare gor reklam for egen eller annan niringsverksamhet. Séledes géller
ovanstdende lagrum, 8 och 10§§, dven vid exempelvis en influencer pa Instagram

som marknadsfor en produkt eller tjanst for annan néringsverksambhet.

9 § MFL &mnar att tydliggora kraven for reklammarkering.”® Reklamidentifiering
innebdr att potentiell konsument blir upplyst om framstillningens art genom att
marknadsforingen markeras eller avgrénsas. For att undvika att vilseleda
mottagaren ska det kommersiella budskapet vara tydligt och framga av
exempelvis marknadsforingsatgarder. Valet av metod baseras pa vilket medium
som anvénds.*® Identifieringskravet kan uppfyllas pa tva olika sitt, varav det
forsta &r att marknadsforingen tydligt framgéar som marknadsforing. Detta sitt ska
beaktas som huvudregel. Ett andra alternativ ir att tydligt ange att det ér reklam.”’
En annons far saledes inte tilldmpa ett liknande formsprék som en tidnings

redaktionell text.

9 § MFL kompletteras av tva forbudsbestimmelser i1 svarta listan, punkt 11 och
22.%® Svarta listan implementeras i svensk lag genom EU-direktivet om
otillborliga affarsmetoder, och anger marknadsétgirder som ér totalt forbjudna. *
I svensk lag framgar det av 8 § 2 st MFL, och séledes behover ett transaktionstest
inte utforas vid en atgird som utgdr en av punkterna i listan. Ett transaktionstest
avgor huruvida konsumenten markbart paverkats eller sannolikt paverkats av den
otillborliga marknadsforingen for att fatta ett vélgrundat afférsbeslut.* Punk 11 i
svarta listan stadgar forbud mot annonser i redaktionell form och p. 22 i svarta
listan stadgar forbud mot falska marknadsforingsétgdrder, sdsom agera 1 syfte som

hanfor sig till ndringslivet eller felaktigt agera som konsument.

% Se prop. 2007/08:115 s. 82

%Carl Anders Svensson, Anders Stenlund, Torsten Brink, Lars-Erik Strém & Thomas
Carlén- Wendels. Praktisk marknadsratt. Uppl. 8:1, Norstedts Juridik AB, Stockholm,
2010. s.216

7P J Nordell. Marknadsratten - en introduktion, s.65

3 Bernitz U., Svensk och europeisk marknadsratt.

% Radets direktiv 2005/29/EG, av den 11 maj 2005, om otillborliga affarsmetoder som
tilampas av naringsidkare gentemot konsumenter pa den inre marknaden. EUT L 149,
11.6.2005

40 Carl Anders Svensson, m.fl. Praktisk marknadsratt. 2010.
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Reklamidentifiering praxis

I mél PMT 2054-18 provade domstolen reklamidentifiering pa tva blogginldgg
och ett inldgg pd Instagram. Blogginldgg 1 bestod av en ldng text och markeringen
"samarbete med”. Langst ner i inldgget pa Instagram angavs det att “inldgget &r i
samarbete med”, vilket var den enda markeringen som tydde pa att inligget var
reklam. Senare publicerades blogginldgg 2, och denna gang med ett tilldgg
“sponsored post”, vilket dr det enda som sticker ut i jamforelse med blogginlidgg

1. Inldgget pa Instagram var likt de inldgg som publicerats pa bloggen, en text
som angav information om hur tjdnsten fungerar och avslutningsvis

“#samarbete!”.

Blogginldgg 1 konstaterades vara utformat i samma linje med 6vriga inldgg pa
bloggen, det vill sdga i samma redaktionell utformning. Domstolen bedomde
bland annat layout och typsnitt for att avgora hur forsta inldgget utformats. PMD
ansag att Tourn Media hade uppmanat till en mer redaktionell utformning av
marknadsforing sa att de skulle gé i linje med Nilssons dvriga inldgg pa bloggen.
Domstolen ansidg sammanfattningsvis att blogginldgg 1 var i strid mot 9 § 1 st
MFL. Dédremot var blogginldgg 2 som markerats med texten “sponsored post”
tillracklig for att genomsnittskonsumenten skulle kunna uppfatta inldgget som
reklam, dven vid flyktig kontakt. PMD bedomde séledes att blogginldgg 2 var i
enlighet med 9 § MFL. PMDs bedomning av Instagram-inldgget tog hansyn till
vilket kommunikationsmedel som 14g till grund f6r marknadsféringen. I detta
inldgg bestod reklammarkering av “#samarbete!” som var placerad langst ner i
inldgget, vilket innebér att markeringen inte var tydlig vid flyktig kontakt. Det gér
saledes att se att domstolen dven ser till placering av reklamidentifieringen. PMD
beddomning resulterade likt blogginldgg 1 att Instagram-inlaggets
reklamidentifiering inte var tillrdckligt tydlig.

KO 6verklagade domen fran PMD for att prova blogginligg 2. PMOD faller
samtliga inldgg med anledning att det inte framgick tillrdckligt tydligt att det var
reklam. PMOD tydliggor att "samarbete" eller liknande utformning inte ir att
anses som en tillracklig reklamidentifiering. Reklamidentifieringen har flertalet

brister, bland annat att de inte anger en séndarangivelse och att de inte talar om
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ifall en ersittning utgar. PMOD bekriftar PMDs bedémning angdende
formuleringen "sponsored post”, en genomsnittskonsument skulle kunna forsta att
det inldgget utgdr marknadsféring och med ersittning som utgar. PMOD anser
déremot att en genomsnittskonsument inte skulle forstd inneborden av en sadan
reklamidentifiering vid flyktig kontakt. PMOD understryker &ven vikten av
placering vid marknadsforing, en reklamidentifiering bor vara i1 borjan av en text

for att genomsnittskonsumenten ska kunna forsté syftet redan vid flyktig kontakt.

Sammanfattningsvis dr en reklammarkering som “samarbete” inte tillracklig
markering, med argumentet att markeringen inte talar for om erséttning utgar for
marknadsforingen. Den andra markeringen "sponsored post” ar inte heller
tillrackligt tydlig, med samma argument. Ytterligare en faktor som bor tas i
beaktning vid utformning av marknadsforing pa sociala medier &r placering av
reklamidentifiering, en genomsnittskonsument ska kunna uppfatta marknadsforing
redan vid flyktig kontakt. Nér en reklammarkering &r placerad ldngst ner 1 ett
inldgg sa uppfattar inte mottagaren vid en flyktig 6verblick att det innehaller ett

kommersiellt budskap.

3.4 Gransdragning mellan kommersiellt och redaktionelit
innehall i sociala medier

Reklam och genuina tips flodar pa sociala medier, men ibland kan det vara svért
att separera dem. Domstolen i Kissie-maélet beskrev problematiken med att kunna
separera reklam och tips, eftersom influencers anvénder sina sociala kanaler for
att uttrycka asikter, vilket kan hirstamma bade ur ett reklamperspektiv som i
rekommendationer.*' Ett konto som bygger upp ett varumirke och redaktionellt
innehall genom rekommendationer for att sedan blanda rekommendationerna med
reklam kan bli problematiskt. Griansen for vad som dr rekommendation eller

reklam blir genast suddig.

Nar tips eller reckommendationer inte foregis av nagon form av erséttning, savil
pengar eller annan form av kompensation, kan innehallet inte anses harstamma

frdn kommersiell karaktir. Ett sddant inldgg har saledes inget krav pa

“1 PMT 2054-18 (Kissie-malet)
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reklamidentifikation.* Det kan dock uppsta situationer dér ett konto eller
influencer agerar som konsument, med andra ord betalar for en produkt eller
tjanst, for att sedan visa upp produkter frin samma foretag men med kommersiellt
syfte dar foretaget bakom produkt eller tjanst givit ersdttning och ingétt ett
samarbete. Inldggen kan ha samma utformning, och séledes skapa forvirring hos

mottagare huruvida produktexponeringen ér reklam eller rekommendation. **

Affiliateldnkar utgor ytterligare ett gransdragningsbekymmer, vilket dr en
marknadsforingsmetod som fridmst anvinds pa sociala medier. Affiliateldnkar
leder vidare till en webbshop for produkter som visas i inldgget. Lankarna
anvénds som ett hjdlpmedel for potentiella konsumenter, men framst som en
inkomstkélla for aktoren som publicerar ldnken eftersom det genererar en
provision vid anvénd ldnk och kop. Det behover inte finnas ett samarbete mellan
foretaget som lénkas till eller aktorer som publicerar ldnken, utan sddana lankar
kan hdamtas genom att foretaget kopplar upp sig pa ett natverk for sddant
kommersiellt indamél. Anvindning av denna typ av ldnkar genererar
produktavsittning for foretag samt erséttning for aktdrer som publicerar sddana
ldnkar.* RON har fastslagit att affiliateldnkar dr en form av marknadsforing.* Det
gar saledes att konstatera att d&ven inldgg pa sociala medier som publicerats utan
direktkontakt med bakomliggande foretag ska behandlas kommersiellt, &ven om
det kan uppfattas som mer likt ett inldgg med redaktionell karaktér. Det
bakomliggande syftet med inldgget &dr saledes avgorande for huruvida det utgor

marknadsforing.

I Kissie-malet framkommer det att foretaget 1 anslutning till Nilsson gérna vill att
deras marknadsforing ska vara i linje med ovrigt innehéll pa kreatérens kanal.*®
Reklamen ska med andra ord inte sticka ut avseviért, vilket dr anledningen till att
kreatorerna ofta sjilva far skriva texterna till marknadsforingen. Anledningen é&r
att nyttja den relation som &r uppbyggd mellan kreatdr och dess foljare, med andra

ord #r det en form av relationsmarknadsféring. Aterigen anviinds en form av

2 PMT 2054-18

43 S0U 2018:1 s.173, se dven PMT 2479-20

“Linda Hornfeldt, Affiliatemarknadsféring — sé funkar det!, Influencers of Sweden. 2016.
4 Se RONS beslut 1509-146 den 10 december 2015

46 Se PMT 2054-18
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“word of mouth-effekt”, som beskrevs i foregdende avsnitt. Skillnaden mellan
redaktionellt och kommersiellt innehdll ska inte separeras avsevart nér det
kommer till utformning, vilket innebér svarigheter for konsumenter att skilja pa
reklam och rekommendationer. Redaktionellt och kommersiellt innehall ska
déremot separeras i enlighet med marknadsforingslagen for att inte utgdra

vilseledande och otillborlig marknadsforing.

3.5 Sammanfattning

Marknadsforing dr positivt ur ett flertal aspekter, men lika sd problematiskt. For
att det ska finnas en fungerande marknad krdvs regler for hur aktorer och
konsumenter ska anpassa sig till varandra. Det behdvs lagar for att skydda
konsumenter men lika s& riktlinjer for hur niringsidkare far lov att nd ut till
intressenter. Reklamidentifiering dr ett av de mer problematiska omradena, dar
ndringsidkare girna vill att reklam inte ska uppfattas som reklam utan mer som
tips. Konsumenter ska didremot inte bli lurade eller vilseledda av reklam som
blandas med redaktionellt innehdll pa diverse plattformar. Reklam ska vara reklam
och framforallt ska det for genomsnittskonsumenten ga att uppfattas som reklam.
Marknadsforing som dr "reklamidentifierade" med exempelvis “samarbete” och
"sponsored post” dr inte att anse som tillrdckligt tydliga reklamidentifieringar i

linje med vad som stadgas i 9§ MFL.
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4. Medverkansansvar vid
reklamidentifiering

4.1 Inledning

I detta kapitel kommer medverkansansvar vid reklamidentifiering att redogoéras
for. I forsta avsnittet presenteras medverkansansvar i enlighet med lagstiftning. I
andra avsnittet redogdrs medverkansansvar utifrén praxis, for att sedan avslutas

med en sammanfattning av kapitel 4.

4.2 Medverkansansvar i lagstiftning

23 § 1 st MFL stadgar att en nédringsidkare som brukat otillborlig marknadsforing
far forbjudas att fortsdtta med denna eller med marknadsforing som éar likt den.
23§ 2 st MFL reglerar att forbudet dven kan gélla anstdllda inom foretaget, nagon
som handlar at ndringsidkarens vagnar eller bidragit till marknadsforingens
utformning. 23 § 2 st MFL stadgar séledes medverkansansvar. Primért dr det
reklamens avsidndare som ansvarar for marknadsféringen som sker av foretaget,
eller for deras rdkning. Det kan daremot forekomma att ansvaret ar delat,
exempelvis om reklamen har skett i dennes intresse eller om den berérda varit

involverad i erbjudandet av tjinst alternativt produkt.

Medverkansansvars syfte ar att kunna rikta sanktioner mot foretag som skapar
reklam eller annan form av marknadsforing p& uppdrag av en niringsidkare.*” Ett
rekvisit for att medverkansansvar ska foreligga dr deltagande, samt att de
visentligt bidragit till handling.* 1 forarbetena till 23 § 2 st exemplifieras vad som
innebér att “visentligen ha bidragit till marknadsfoéringen”, vilket syftar till
reklambyraer eller organisationer som utformar reklam alternativt bedriver

marknadsforing at andras rikning. Vidare i 24§ MFL kan en néringsidkare aldggas

47 Se exempelvis prop. 1970:57 eller prop.1994/95:123
48 Marianne Levin, Marknadsféringslagen: en kommentar, Karnov Group, Stockholm,
2014
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att komplettera med information, men det aktualiseras vid marknadsforing som

saknar vdsentlig information.

4.3 Medverkansansvar i praxis

Det finns flertal fall ddr MD provat medverkansansvar, bland annat i MD 1986:6
som behandlade vilseledande marknadsforing. Reklamen uttryckte
“LéagstaPrisGaranti”, vilket inte accepterades med konkurrensintresse 1 dtanke.
Foretaget som utformade reklamen blev domd till forbud av vite. I MD 2010:23
stod det klart att dven foretrddare for ett bolag som ldmnat vilseledande och
misskrediterande pastaende kunde domas till medverkansansvar. I detta fall hade
ett foretag formedlat vilseledande och misskrediterande péastaenden till ett annat
foretags kunder 1 form av brev och e-post. Domstol hianvisade till 23§ 2 st MFL
som stadgar att ett forbud kan meddelas en anstilld som representerar foretaget

om hen bidragit vasentligt till marknadsforingen.

MD 2008:7 provade medverkansansvar, likt ovanstaende rattsfall, diremot
domdes inget medverkansansvar ut. Domstolen anség att det var ostridigt att
generalagenten, for det utlindska konfessionsforetaget, inte vidtagit nigra aktiva
atgérder for deras marknadsforing. KO var av motsatt uppfattning, och framforde
ett agentavtal. Agentavtalet inneholl uppgifter som talade for att generalagenten
och foretaget avtalat att agenten innehdll skyldighet att verka for foretagets
marknadsforing. Domstolen menade ddremot att generalagenten méaste ha godtagit
eller stillt sig bakom marknadsforingen, samt att KO inte heller preciserat vad den
gemensamma marknadsforingen bestod av alternativt en utredning som kunde
bidra med négot svar pa fragan. Forhillandena var séledes inte tillrackliga for att
ett medverkansansvar skulle domas. Det gar sdledes att konstatera att ett
agentavtal i sig inte medfor medverkansansvar, utan de krévs ett mer preciserat
samarbete géllande marknadsféringen. I nyss ndimnda praxis kan det uppfattas
som en tydlig grinsdragning gillande medverkansansvar, det hela blir diremot

mer komplext nir det kommer till marknadsforing pa sociala medier.

PMD provade mojligheten for medverkansansvar 1 Kissie-domen, vilket tidigare

praxis stadgat stéller krav pa att parten utformat eller aktivt tagit del 1
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utformningen av reklamen. En ytterligare faktor for att kunna doma
medverkansansvar ér att utan ndrmare utredning kunna bedéma att
marknadsforingen varit otillborlig. Domstolen fastslog att ett influencernétverk,
som Tourn Media, eller en influencer kan bli medverkaransvarig for en otillborlig
marknadsforing. I Kissie-domen fanns det ingen direktkontakt mellan Nilsson och
Mobilatervinning, all form av kontakt var mellan influencernitverket Tourn
Media och Mobilatervinning. I slutet av februari 2016 upprétta Tourn Media en
orderbekriftelse till Mobilatervinning vilket bland annat innehdll en
uppdragsbeskrivning. Uppdragsbeskrivningen beskrev hur inldggen skulle
utformas samt att det skulle framgé att det var ett samarbete, samma
uppdragsbeskrivning vidarebefordrades till Nilsson med ett tilldgg “skriv gidrna
om det sa det kdnns mer du”. Nilsson skrev sedan ett utkast pd en text och
skickade den till Tourn Media. Nilsson fick ett godkédnnande, men Tourn Media
bad om fler bilder som Nilsson sedan godkinde och la till texten “inldgget ar i
samarbete med”. Inldgget publicerades dérefter utan ett sista godkdnnande fran

Tourn Media eller Mobilatervinning.

KO menar att Nilsson har ett delat huvudansvar eller medverkansansvar eftersom
hennes bolag handlat 4t Mobildtervinnings vignar samt bidragit till deras
marknadsforing. PMD stadgar déremot att det inte finns forutsittningar for ett
delat huvudansvar. PMD menar att marknadsforingen inte har skapats utifran
Nilssons intresse och hennes foretag har inte heller varit delaktiga i erbjudandet av
tjnsten, dirav foreligger inget delat huvudansvar. Daremot uppfyller Nilsson
kraven for medverkansansvar, eftersom hon utformat och publicerat inldggen.
PMD ansag att det avgdrande var att Nilsson var den som slutforde utformningen

och publicerade inldggen utan ett godkédnnande.

Tourn Media ansags ha bidragit till marknadsforingen till viss del samt formedlat
uppdraget till Nilsson, men trots det s& ansags de inte vara tillrdckligt for
medverkansansvar. Tourn Media har tillhandahallit Nilssons webbplats for hennes
blogg, varit kontaktperson till Konsumentverket samt tillhandahéillit de tekniska
l6sningarna for reklammarkering pa Nilssons blogg. Trots de nimnda

forutséttningarna sd ansdg domstolen att det inte var tillrdckligt for ett
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medverkansansvar eftersom de inte aktivt deltagit i utformandet av den

otillborliga marknadsforingen.

Domen 6verklagades av KO och PMOD konstaterade att Mobildtervinning ér
huvudansvarig for marknadsforingen, och saledes ocksa ansvar dver att inldggen
ar tydligt markerade som reklam. Nilssons ansdg ddaremot ha ett
medverkansansvar eftersom hon erhéll slutlig bestimmanderitt 6ver
marknadsforingen. Tourn Media ansags inte ha deltagit aktivt i utformningen, och

ar séledes fri fran anklagan.

4.4 Sammanfattning

Nar det blir fel ar det litt att skylla ifrdn sig ansvarstagande géllande
marknadsforingens utformning, och da blir regler om medverkansansvar aktuellt.
23§ MFL behandlar medverkansansvar, men framforallt har det problematiserats
och formats ur praxis. Sammanfattningsvis krdvs det att en aktor aktivt har
deltagit 1 utformningen av marknadsféringen, men vad aktivt eller vasentligt delta

innebdar verkar vara olika fran fall till fall.
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5. Annonsidentifiering enligt art.26
DSA

5.1 Inledning

Inom EU ir det av stor vikt att varor, tjanster, kapital och méanniskor ska kunna
rora sig fritt, ddrav gar de under namnet “EU:s fyra friheter”. Marknadsforing ar
ett centralt omrade for vad marknaden avser, sdledes ar det av betydelse att
marknaden bestar av liknande regler och krav pd marknadsforing i de olika
medlemslédnderna. Den svenska marknadsforingslagen styrs av EU-rédtten, vilket
tillsynes bland annat i inplanteringen av direktivet om otillborliga affarsmetoder 1
svensk lagstiftning.*” DSA blir sdledes av relevans for sivil svenska aktdrer som

for ovriga unionens medlemmar.

Kapitel fem forsta avsnitt redogor for DSA med syfte att forklara forutséttningar
och granser for forordningen tilldmplighet samt vilka aktorer som péverkas av
forordningen. Foljande avsnitt redogor for art.26 1 samma forordning for att
forklara innehéllet och forstd dess forutsittningar och grinser. I fjirde avsnittet
kommer art.26 i DSA att jamforas med 9§ MFL som redogors for i kapitel 3.

Avslutande avsnitt ssmmanfattar samtliga avsnitt 1 kapitel fem.

5.2 DSAs bakgrund och tillimpningsomrade

I slutet av december 2020 ldmnade europeiska kommissionen ett forslag till
andring av direktiv 2000/31/EG samt for en inre marknad for digitala tjanster.
Motivationen till forslaget innefattar bland annat att det vuxit fram ett flertal nya
och innovativa digitala tjanster sedan direktiv 2000/31/EG (E-handelsdirektivet)
antogs. Kommissionen menar att sedan E-handelsdirektivet antogs har
unionsmedborgarnas vardag foréndrats, i form av hur de kommunicerar, ansluter
sig samt gor affarer. I takt med forandringen sa har nya risker och utmaningar
vuxit fram genom anvindningen av diverse digitala tjanster. Kommissionen
betonar dven vikten av onlineplattformar under coronapandemin for att stirka sin

motivation, bdde ekonomi och samhélle var beroende av onlineplattformar for att

49 Bernitz U., Svensk och europeisk marknadsratt. s.16
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kunna fungera. Coronapandemin visade ocksa vilka risker och fordelar som
medfoljer den foregdende ramen for de digitala tjdnsterna, sirskilt
onlineplattformar. I forordningen faststills ansvar och skyldighet till ansvar for
leverantorer av formedlingstjdnster, med betoning pa onlineplattformar,
exempelvis sociala medier. Onlineplattformar har stor inverkan pa ekonomi och
samhille, vilket innebér att tydliga krav pa transparens och ansvarsskyldighet
gillande bland annat reklam, innehall pa sociala medier och dvriga

onlineplattformar &r nodvéndigt. *°

Art.2 1 DSA behandlar férordningens tillimpningsomrade. DSA ir tillamplig pa
formedlingstjdnster som erbjuds till tjinstemottagare med ett etableringsstélle
inom EU eller som péd nagot vis befinner sig inom unionen. Det giller oavsett om
leverantoren av onlineplattformen har sitt etableringsstélle utanfor eller inom
unionen. Formedlingstjdnst innebér ett av foljande alternativ; en tjanst som bestar
av enbart vidarebefordran, cachingstjinst eller virdtjianst.”' Det finns undantag till
tillimpning av forordningen vilket regleras 1 art. 2.2 samt 2.3. Forordningen ar
bland annat inte tillimplig pé tjdnster som inte utgdr formedlingstjénster oavsett
om tjénsten tillhandahalls med anvidndning av en formedlingstjidnst. Férordningen
ska inte heller tillimpas istillet eller pa nagot vis paverka tillimpningen av
E-handelsdirektivet, eller andra unionsréttsakter som reglerar tillhandahéllandet

av formedlingstjanster.

Aktorer som redogjordes for under kapitel tva, anvandare, leverantorer av sociala
medier samt riktade marknadsforare, paverkas olika av DSA. DSA &r dmnad som
en ram for leverantorer av formedlingstjinster, vilket inkluderar leverantdrer av
sociala medier. DSA syfte dr bland annat att faststélla harmoniserade regler och
skydda de grundldggande rittigheterna i stadgan vilket inkluderar principen av
konsumentskydd, sdledes pdverkas dven anvdndarna av forordningen. Regler om
ansvar i DSA ir inriktade pa undantag for leverantorer av formedlingstjénster,

men det dr ocksa stadgat att en formedlingstjinst inte ensam ska sta till svars for

% Forslag till EUROPAPARLAMENTETS OCH RADETS FORORDNING om en inre
marknad for digitala tjanster (Digital Services Act) och om andring av direktiv
2000/31/EG.

31 Se art. 3 punkt g for defintion av formedlingstjanst i Europaparlamentets och radets
férordning (EU) 2022/2065 av den 19 oktober 2022 om en inre marknad for digitala
tjanster och om andring av direktiv 2000/31/EG
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olaga innehill. Det ska strivas efter att forsoka 16sa eventuella konflikter rorande
olaga innehéll pa en formedlingstjanst genom att inte involvera den berdrda
leverantéren. Sdledes dr det tjanstemottagare, vilket syftar till anvéindare som
beskrivs under kapitel tvd, som bor héllas ansvariga for det olaga innehallet.
Andra aktorer som florerar pa formedlingstjénsten, exempelvis en

gruppmoderator, bor ddremot forhindra spridning av olaga innehéll.*

Aktorer som dger onlineplattformar, vad som i kapitel 2 nimns som leverantorer
av sociala medier, diar konsumenter ingar distansavtal med néringsidkare
definieras i DSA som vérdetjinstleverantorer. Vardetjanstleverantorer bade lagrar
och sprider information till allménheten pa begéran av tjdnstemottagare. DSA gor
en skillnad mellan onlineplattform och vérdetjanstleverantor, dér de sistndmnda
inte aldggs allt for omfattande skyldigheter, med krav att de inte utgor en
spridning till allmadnheten som huvudsyssla utan som en extra funktion.
Exempelvis utgor ett kommentarsfilt under en nitbaserad tidning en extra
funktion. Sociala medier beaktas inte som en véardtjanstleverantor, utan anses vara
en onlineplattform trots att det &r underordnad publicering av ett inldgg fran
tjdnstemottagaren. Sdledes anses sociala medier, exempelvis Instagram och

Facebook, som onlineplattformar enligt DSA. *

Riktade marknadsforare finner kompletterande bestimmelser i DSA till art.6 i
E-handelsdirektivet. De ytterligare krav som stdlls i DSA, och saledes inte finns i
E-handelsdirektivet, dr forutséttningen for individualiserad information.
Individualiserad information innebar att riktad marknadsforing ska komma med
information om att de utgdr marknadsforing samt vilken annonsdr som stir bakom
marknadsforingen. Informationen ska dessutom vara framtradande, klart
identifierbar samt otvetydig for en genomsnittlig tjinstemottagare.
Tjanstemottagare ska ocksa bli informerade om de viktigaste parametrarna som
brukats for att faststdlla den specifika annonsen samt den logik som ligger till
grund for indamalet.>* Riktade marknadsforare besitter siledes krav pa ytterligare

transparens nir det kommer till annonsering online.>

%2 Se skiil 27 i Europaparlamentets och radets férordning (EU) 2022/2026
>3 Se skl 13 i Europaparlamentets och radets férordning (EU) 2022/2026
> Skil 68 i Europaparlamentets och radets férordning (EU) 2022/2026

55 Se Art. 39 i Europaparlamentets och radets férordning (EU) 2022/2026
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5.3 Artikel 26 DSA

Art.26 1 DSA behandlar annonsering pa onlineplattformar. Art.26.1 stadgar att
leverantdrer av onlineplattformar som presenterar annonser ska sidkerstilla

foljande punkter:

a) Attdet dr en annons genom tydliga markeringar, vilket kan f6lja en
standard i enlighet med artikel 44.

b) Vems rikning annonsen presenteras.

c) Den fysiska eller juridiska person som betalt for att annonsen presenteras,
om det dr en annan dn vad punkt b avser.

d) Meningsfull information som &r direkt och lattillganglig genom annonsen
om de huvudparametrar som anvénts for att faststidlla mottagare och hur

parametrar kan éndras.

Art.26.2 DSA riktar sig mot leverantdrernas ansvar, och huruvida de méste
sdkerstilla att det finns mgjlighet for anvindarna att anméila innehall som utgor
eller innehaller kommersiellt budskap via onlineplattformen. Art.26.3 DSA
reglerar att annonsernas innehédll inte far bygga pa profilering. Annonssystem som
anvinds av stora onlineplattformar medfor risker, framforallt eftersom de nar ut
till en méngd olika mottagare. Art.26 i DSA vill sikerstilla att onlineplattformar
sdkerstéller allménhetens tillgang till datatjanster for annonser som visas 1 deras
onlinegranssnitt. Detta for att underlétta risker som foljer av spridning av reklam
online, exempelvis vilseledande eller olaglig annonsering. Datatjdnster,
exempelvis sociala medier, bor omfatta innehéll och tillhérande uppgifter i

annonseringar framforallt vid riktad reklam.

Art.26.1 DSA stadgar att tydliga markeringar bor finnas i annonser pa
onlineplattformar, och hénvisar till art.44 DSA. Art.44.1 DSA stadgar 10 punkter
som kommissionen ska samrada med ndmnden rorande frivilliga standarder som
faststélls av europeiska och internationella standardiseringsorgan. Punkt “g” och
“h” refererar till Art.26 DSA. Art.44.1 DSA punkt “g” stadgar att kommissionen

ska samrada med ndmnden vid:

% Forslag till EUROPAPARLAMENTETS OCH RADETS FORORDNING om en inre
marknad for digitala tjanster (Digital Services Act) och om andring av direktiv
2000/31/EG.
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“Overforing av data mellan annonseringsmellanhdnder till stod for

9957

transparensskyldigheter enligt artikel 26.1 b,c, och d

Art. 44.1 DSA stadgar i punkt “h” att kommissionen ska samrada med ndmnden

vid:

“Tekniska dtgdrder for att gora det mojligt att fullgora skyldigheterna i denna
forordning i frdga om annonsering, inbegripet de skyldigheter avseende tydliga
markeringar av annonser och kommersiella meddelanden som avses i artikel

26.7%

DSA anvénder begreppet “annons” i den svenska oversdttningen, till skillnad frn
MFL som anvénder begreppet “reklam”. Det finns ingen direkt definition som
utgor en skillnad mellan begreppen reklam och annons. I DSA definieras ddaremot
begreppet “annonsering” som information med ett kommersiellt syfte som visas
pé onlineplattfromar mot betalning.” En definition som likvil hade kunnat
anvindas for att beskriva begreppet reklam. I MD 1987:5 (Skoladan) samt i MD
1991:18 (Vedums kok) bedoms en reklamidentifiering som anvénder begreppet
annons som identifiering av kommersiellt syfte. Domstolen gér en beddmning for
annonsidentifiering likt andra fall som géller reklamidentifiering, séledes en
helhetsbedomning huruvida annonsen inte var utformad med risk for en
forviaxling med redaktionellt material. Annonserna i bagge fallen var
annonsidentiferade, och domdes tillsammans med helhetsperspektivet och
identifiering som tilldten marknadsforing.® Domstolen gjorde saledes en liknande
bedomning som vid bristande reklamidentifiering i exempelvis Kissie-domen. Det

gér séledes att sannolikt jamstélla annonsidentifiering med reklamidentifiering.

Sammanfattninsgvis ska art.26 ska tolkas tillsammans med de relevanta punkterna
1 art.44 DSA, och rikta sig till samtliga annonsorer oavsett syfte och mottagare.
Forordningen riktar sig till leverantorer pa onlineplattformar, och sérskilt pa

leverantdrer av formedlingstjdnster som exempelvis enbart behandlar

" Europaparlamentets och radets férordning (EU) 2022/2026

% Europaparlamentets och radets férordning (EU) 2022/2026

% Europaparlamentets och radets forordning (EU) 2022/2026

% Per Jonas Nordell. Marknadsféringens éppenhetskrav - reklamidentifiering och
sdndarangivelse. Svensk Juristtidning. 1999
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vidarebefordran, coachningstjinster eller virdtjanster. ®' Art. 26 i DSA erséitter
daremot inte de krav som aterfinns i E-handelsdirektivet, utan fungerar som ett
komplement alternativt fortydligande. Utover de krav som stadgas i art.6 i
E-handelsdirektivet ska leverantdrer av onlineplattformar se till att
tjdnstemottagare har tillrackligt med information for att forsta nir och for vems
rakning annonsen presenteras. Informationen ska ocksa vara framtriddande,
inbegripet genom standardiserade visuella mérken, alternativt ljudmérken,
identifierbar samt otvetydig for en genomsnittlig tjanstemottagare. Annonser ska
dessutom vara anpassade till arten av den brukade tjédnstens onlinegrénssnitt samt
att mottagaren ska ha information om de viktigaste parametrarna anvénds 1

annonsen.*

5.4 Artikel 26 DSA i jamforelse med 9 § MFL

Art.26.1 DSA stadgar att annonser méste annonsidentifieras, likt 9§ MFL 1 st som
uttrycker ett krav pa reklamidentifiering. Art.26.1 dr ddremot mer utforlig i vad en
mottagare ska kunna identifiera genom en annons och stéller upp fyra punkter
som presenterats i foregdende avsnitt. 9§ MFL &r en kodifiering av art. 10 i ICCs
grundregler for reklam och marknadskommunikation, dér det framgar att reklam

inte far framgd som redaktionell text utan ska uppfattas som reklam.®

Art.26.2 DSA viénder sig mot tjénsteleverantorer av onlineplattformar och hur de
ska erbjuda tjdnstemottagare en funktion for anmélan om innehallet utgor
kommersiellt innehéll, ndgot som inte regleras i 9§ MFL eller huvudtaget i svensk
lag. 9§2 st MFL reglerar ddremot att det tydligt ska framga vem som svarar for
marknadsforingen, vilket gar hand i hand med art.26.2 DSA, men det &r diffust
angdende vem som stér for det ansvaret. Art.26.2 DSA menar att
tjinsteleverantorerna av onlineplattformar har ett ansvar 1 att formedla att det
finns ett kommersiellt budskap, medan 9§ MFL inte riktar sig till en specifik
mottagare. Svensk praxis har diremot utvecklat principen om sédndarangivelse,
vilket innebdr att det tydligt ska framga vem som stér for budskapet. ** Det finns

diremot ett undantag fran kravet pd sdndarangivelse, vilket ar s& kallade banners,

51 Europaparlamentets och radets forordning (EU) 2022/2026 se ex. punkt 5
52 Europaparlamentets och radets forordning (EU) 2022/2026 se ex. punkt 68
53 Se aven Prop. 1994/95:123 Ny marknadsféringslag s.165

% Se MD 2014:6 p.85
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mer ként under begreppet annonsrutor. Det stir daremot inte i linje med art.26
DSA, vilket kan bli problematiskt for aktorer 1 Sverige. Art.26 DSA menar att alla
onlineplattformar som presenterar en annons ska sikerstélla att mottagare
uppfattar att det utgoér kommersiellt innehéll genom tydliga markeringar. Banners,
som &r ett undantag enligt svensk lag, kan inte ses som ett giltigt undantag i

enlighet med art.26 1 DSA.

Art.26.3 DSA innefattar ett férbud mot profilering i form av annons for
leverantorer av onlineplattformar 1 enlighet med definitionen i art.4.4 1 forordning
(EU) 2016/679. Profilering dr en form av automatisk behandling av
personuppgifter for att bedoma personliga egenskaper for att analysera eller
forutsdga exempelvis arbetsprestationer, ekonomisk situation eller intressen.

Denna typ av reglering syntes inte 1 9§ MFL eller annan lagstiftning i MFL.

5.5 Sammanfattning

DSA paverkar mest leverantorer av onlineplattformar, vilket innefattar de
leverantdrer av sociala medier som beskrivs under kapitel tva. DSA tydliggér och
starker kraven pa transparens och sdledes dven identifiering av reklam under
art.26. Samma artikel hanvisar ocksa till art.44 i samma forordning som belyser
standarder i utformning gillande reklamidentifiering. Det gar ocksa att finna
reglering 1 art.26 som inte gar att se 1 9§ MFL, exempelvis profilering. Art.26.2
DSA betonar ocksé onlineplattformars ansvar 1 att formedla att det finns ett
kommersiellt budskap, medan 9§ MFL inte riktar sig till en specifik mottagare.
Diaremot finns kravet pa sindarangivelse inom svensk praxis som liknar kravet i

art.26 DSA.
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6. Sammanfattning och diskussion

I detta kapitel kommer resultatet av min studie att konkretiseras. Mina
fragestillningar kommer att anvéindas som underrubriker for att mottagare
tydligare ska kunna fa en sammanfattad bild av vad min studie kommit fram till.

Detta kapitel innehéller ocksa egna reflektioner och slutsatser.

Vad anses vara en tydlig reklamidentifiering i enlighet med 9§ MFL samt art.

9 och 10 i ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation?

9§ 1 st MFL ger uttryck for principen om reklamidentifiering, och som tidigare
presenterades i kapitel tre, att all marknadsforing ska utformas och presenteras pa
ett sddant sétt att det tydligt framgar att det ar reklam. Marknadsforing beskrivs
som “betalda budskap som sprids via medier, har ett avsdttningsfrimjande syfte

%7 séledes hor reklam och marknadsforing ihop.

och en avsdndare dr identifierbar”
En tydlig identifiering kan séledes innefatta markeringen “betald reklam” for att

g i linje med 9§ 1 st MFL.

9§ 2 st MFL stadgar att det tydligt ska framga vem som &r avsédndaren, med andra
ord vem som ansvarar for marknadsforingen. Principen om sdndarangivelse, som
foljer av art. 10 i ICC:s grundregler, finns saledes 1 9§ 2 st MFL. Kapitel tre
beskriver hur reklam som utformas pa ett sddant sitt att avsdndaren framkommer
och d@ven vem annonsor/naringsidkaren dr. Reklam som saknar identifiering av

avsédndare strider mot god marknadsforingssed, med undantag for “teasers”.

9§ MFL ér utformad genom praxis och i enlighet med ICCs grundregler, och de
bada principerna om reklamidentifiering och sidndarangivelse samverkar med
varandra. Det &r risk for att reklam kan uppfattas som redaktionellt innehall om en
identifiering av avsdndare saknas, och vice versa. MD har genom praxis fastslagit
vikten av de bada principerna, samt att en mottagare létt ska kunna genom en

flyktig blick identifiera reklambudskapet samt avsdndaren. MD menar séledes att

% S0U 2018:1 s.148 ff.
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markeringen ska std i borjan av ett reklaminlidgg eftersom mottagaren annars kan
bli vilseledd av budskapet som markeringen forst kommer 1 slutet av texten. En
markering i1 borjan av ett inldgg mojliggor ett val for mottagaren, vill den ta del av

det kommersiella budskapet eller inte.

Vid en overblick av de anméilningar som publicerats av RON framgar det tydligt
att reklamidentifiering &r problematiskt och bristande pa flertal plattformar.
Arenden hos RON ir inte att beakta som praxis, diremot bidrar de med en insyn
pa omradet och vad som anses vara problematiskt. I flera av de fall som
publicerats har en tillrdackligt tydlig och utstickande reklamidentifikation saknats.
Sociala medier och onlineplattformar 6verlag ar populért och vaxer mer och mer,
dérfor ar det av stor vikt att ndringsidkare beaktar och respekterar MFLs lagar

dven dar.

Sammanfattningsvis dr en tydlig reklamidentifiering i enlighet med 9§ MFL samt
vad som konstaterats enligt praxis. Ett reklaminldgg pd sociala medier sa saledes
innehalla bade identifiering géllande reklam, ddr exempelvis begreppet
“samarbete” inte anses vara en tillrackligt stark markering. En reklamidentifiering
ska vara tydlig vid en flyktig blick fér en genomsnittskonsument, vilket
exempelvis innebér att exempelvis orden “reklam” eller “betald” bor finnas med.
Det finns ddremot inget fall dir reklamidentifieringen “betalt samarbete” har
bedomts vara en giltig eller ogiltig reklamidentifiering, men jag ser inte heller
anledning till att en genomsnittskonsument inte forstér att ordet “betalt” innebér
att en ersittning foreligger. Reklamidentifiering ska dessutom 1 enlighet med
praxis vara framtradande, vilket innebér att d&ven fédrg och layout pd identifieringen
kan komma att ha betydelse.®® Marknadsforing pé sociala medier bor ocksé
innehélla identifiering av avsidndare, samt befinna sig 1 borjan av ett inldgg for att
genomsnittskonsumenten latt ska uppfatta att inldgget &dr av kommersiellt syfte.
En tydlig reklammarkering, for att inte bryta mot 9§ MFL eller art.9 och 10 ICCs
grundregler, bedoms utifran helheten dér ovanstaende krav ska foljas. Forslagsvis
kan en reklamidentifiering i enlighet med 9§ MFL samt praxis se ut enligt

foljande: “Detta inldgg utgor reklam for naringsidkarens namn...”

% Se PMT 2054-18
39



Vad ir forutsittningar och grinser for medverkansansvar for

reklamidentifiering pé sociala medier?

I tredje kapitlet utreds fragan kring medverkansansvar, vilket i enlighet med 23§
MFL och praxis kan dlédggas en part som aktivt deltagit i utformningen av
marknadsforingen. I kapitel tva beskrivs praktiken, vilket ofta innefattar en
kommunikation mellan foretag och exempelvis en influencer dir foretaget
uppmanar influencern att utforma marknadsforingen 1 linje med dennes andra
typer av inldgg. Sammanfattningsvis dr det mdjligt att rikta ett forbud eller
alaggande, beroende pa det enskilda fallets omstiandigheter, mot en influencer som
agerat mot en influencer som marknadsfort en produkt pé sin egen plattform pa
sociala medier med uppdrag av annan niringsidkare. Detsamma géller foretag

som agerar reklamuppdragsformedlare mellan tva parter.

Kravet 1 23§ 2 st MFL “att handla pé niringsidkarens vdgnar” kan syfta pa
fullmaktsforhdllanden, men behdver nddvéndigtvis inte innebdra absolut krav pé
juridiskt bindande fullmakt. Rekvisitet kan likvél anses uppfyllt vid handlande pé
grund av ett réttsligt forhallande som &r integrerat i naringsidkarens verksamhets-
och ansvarsomrédde pa ett sitt som avses att utdva inflytande over dess aktivitet.
Exempelvis en niringsidkare som anlitar ett affiliatenitverk for att vélja en
influencer som de tillsammans utvecklar en form av marknadsforing i sociala
medier at ndringsidkarens intresse. Det 4r mojligt att argumentera for att
ndtverket, enligt marknadsrétten, agerar inom naringsidkarens verksamhets- och
ansvarsomrade och pa sa sitt 1 deras vignar i den mening som avses 1 23§ 2 st
MFL. Huruvida annonsoren haft en faktiskt inflytande p4 marknadsforingens
utformning bor saledes ske fristdende fran avtalsritten och ga i enlighet med
marknadsréitten. Vid denna typ av tolkning skulle exempelvis Tourn 1
Kissie-domen anses vara medverkansansvar redan vid handlande pa annonsdrens

vagnar.

Enligt Kissie-domen krivs det att mellanhanden tagit aktiv del i utformningen och
saledes vasentligen bidragit till marknadsforingen, for att medverkansansvar ska
tillimpas. Att inte sétta press pa mellanhédnder som undkommer ansvar, som 1

Kissie-domen, kan bidra till en snedvriden syn hos branschen. Aktdren som
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utformat marknadsforingen far sta till svars, medan andra kanske storre aktorer
som agerar mellanhdnder undviker ansvarstagande for den otillborliga
marknadsforingen. Ofta foreligger ett uppdragsavtal mellan exempelvis en
influencer och foretaget vars produkt eller tjdnst marknadsfors, det innebdr att, i
enlighet med 23§ MFL, influencers anses handla pé néiringsidkarens vignar samt
visentligt bidragit till marknadsforingen. I Kissie-domen ansags inte
reklamuppdragsformedlaren Tourn varit medverkansansvar, vilket innebdr att de
varken ansags ha handlat &t naringsidkaren vignar eller vésentligen bidragit till
marknadsforingen. Daremot godkénde Tourn inte den slutgiltiga utformningen
eller innehéllet och ansags siledes inte ha vésentligt bidragit till inldggen som

publicerades.

Det finns anledning att ifragasétta bedomningen i Kissie-domen. I MD 2013:14
(sightseeingbussar) domdes medverkansansvar ut i en liknande situation som i
Kissie-domen. Bussforetaget marknadsforde ett dotterbolag, dér bussforetaget var
innehavare av dotterbolagets doménnamn. I Kissie-domen var Nilsson innehavare
av domédnnamnet, ddremot var Tourn dgare for webbhotellet for domédnnamnet. I
sightseeingbuss-fallet var det bussforetaget som forde kontakt med motparten i
malet &t dotterbolagets vignar, precis som Tourn gjorde 1 Kissie-domen. Tour har
skapat ett samarbete mellan influencern Kissie, reklamuppdragsférmedlare och de
foretag vars produkt eller tjdnst marknadsfort. Tourn har dessutom foreslagit
utformning och innehall till marknadsforingen, for att sedan godkénna och fora
konstruktiv kritik kring. I min mening utgor det aktivt handlande 1 utformning av
marknadsforingen. Det gar ocksa att likstélla Tourn med ett tidningsforetag, och
saledes finns ett granskningsansvar oavsett aktiv eller passiv medverkan i
utformning av marknadsforing. Det finns olika anledningar for att utse att Tourn
pa nagot vis handlat for att medverkansansvar ska kunna domas. Jag anser
diaremot, likt hur domen resulterade i, att det storsta ansvaret bor ligga pa den som
publicerat den otillborliga reklamen men menar att det finns beldgg for att Tourn

skulle kunna domas for medverkansansvar.

Sammanfattningsvis rackte det i Kissie-domen att konstatera vem i kedjan av
aktorer som haft den slutgiltliga kontrollen samt bestimmanderétt for att utdéma

ansvar, och séledes domdes inte ett medverkansansvar ut for den bristfélliga
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reklamidentifieringen. Det gar att tolka Kissie-domen som att andra aktdrer som
varit inblandade 1 marknadsforingens stind anses sekundért. Domen visar ddremot
att det 4r mojligt att doma ut ett medverkansansvar dven till influencernétverk. I
enlighet med 23§ MFL och praxis gar det att finna krav for att medverkansansvar
ska kunna domas ut. Kraven ér foljande; Viasentligen har bidragit till utformning
samt en helhetsbeddmning for vem som besitter bestimmanderétt for den

slutgiltiga utformning av den otillborliga marknadsforing.

Vilka ér art.26 om annonsering pa onlineplattformer i rittsakten om digitala
tjansters forutsittningar och grinser i jimforelse med bestimmelserna i 9§

MFL?

Onskan efter ett klimat med mindre dold marknadsforing och ett mer jimnt
fordelat ansvar mellan aktdrer pé onlineplattformar har funnits ldnge, och blev allt
mer tydligt efter Kissie-domen. Art.26 i forordningen DSA skapar ett hopp och
forbattring for samtliga parter, diar de sma aktorerna likvél som de stora ska fa en
bittre forstielse for regler och konsumenten kénner sig skyddad fran otillborlig
marknadsforing. Jag anser att riktlinjerna inte &r ett problem, och vi har ett flertal
mal som ger aktdrer inom marknadsforing en bra hanvisning. Vad som déremot
behdver problematiseras mer och regleras inom svensk ritt 4r vem som bér
ansvaret. Just nu dr det stadgat att den som ansvarar 6ver marknadsforingen bar
det storsta ansvaret, men det finns mdjligheter for medverkansansvar. Jag anser att
det ddremot saknas en tydligare ansvarsreglering géllande leverantorerna av
sociala medier, med andra ord dgarna av onlineplattformarna. Art.26 DSA reglerar

en tydlig bestimmelse 6ver det ansvar som jag menar saknas i svensk ritt.

Art.26 1 DSA ger en tydligare bild 6ver leverantorer av onlineplattformars ansvar,
men det dr enbart leverantdrer av onlineplattformar som berérs. 1 jamforelse med
9§ MFL som inte riktar sig till ndgon specifik aktor. 9§ MFL stadgar hur
marknadsforing ska se ut for att inte utgora otillborlig marknadsforing, i
jamforelse med art.26 DSA som uttrycker hur marknadsforingen ska se ut och att
det ar leverantorens ansvar att de efterfoljs. For Sverige kan det bli problematiskt,
eftersom leverantorers ansvar inte alls dr lika tydligt inom marknadsforingslagen i

jamforelse med art.26 DSA.
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Rekvisit for medverkansansvar har vuxit fram genom praxis, samt stadgas 1 23§
MFL. Det finns krav pé att vasentligen bidragit till utformningen av
marknadsforingen samt att det kan domas ut till tre olika aktorer; en anstdlld hos
néringsidkaren, nagon som handlat 4t niringsidkarens végnar eller som i ovrigt
visentligen har bidragit till marknadsforingen. 9§ MFL riktar inte nagot ansvar
gentemot leverantdrer av sociala medier, utan enbart regler mot den som utformar
marknadsforingen. Leverantorer av sociala medier omfattas ddremot i hogsta grad
av art.26 DSA. Det blir saledes problematiskt for svenska aktorer att veta hur och
vilket ansvar de besitter, framforallt for leverantdrer av onlineplattformar sdsom
sociala medier. Det dr sannolikt att en leverantor av onlineplattform kan bli domd
till medverkansansvar for otillborlig marknadsforing 1 form av annonsidentifiering
indirekt av art.26 1 DSA. Séledes gar det att se pa forhallandet mellan art.26 DSA
och 9§ MFL att det 4&r mdjligt att art.26 indirekt gar att applicera pa svenska fall.

Sammanfattningsvis gar det numera enbart att spekulera kring hur svenska aktorer
berdrs av art.26 DSA, men sannolikt kan de bli indirekt paverkade av DSA.
Art.26 DSA ér annorlunda jaimfort med 9§ MFL dér den storsta skillnaden ar vilka
aktorer som berors. DSA formulering angdende annonsidentifiering 1 art.26 &r
betydligt tydligare géllande ansvarsomriden én vad 9§ MFL ir. 9§ MFLs
forutséttning och granser géllande reklamidentifiering gar att problematiseras
ytterligare vid DSAs intrddande. Art.26 DSA forhéllande till 9§ MFL gér saledes
enbart att spekulera kring just nu, det gar att se artikeln som en kompletterande
bestammelse till 9§ MFL alternativt ett fortydligande. Art.26 DSA kan ocksa ses
som en problematisering av 9§ MFL, dér den svenska lagstiftningen behdver
uppdateras alternativt utvecklas for att skapa ett fortydligande géllande
reklamidentifiering. Vid en sddan problematisering 6nskar jag en definition av
reklamidentifiering i jimforelse med annonsidentifiering, for just nu anvinds tva

definitioner som i mina dgon innehéller samma rekvisit och bedomning.
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