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Till statsradet Per Bolund

Regeringen beslutade den 13 oktober 2016 att tillkalla en sirskild ut-
redare for att analysera och bedéma om dagens regelverk — mot bak-
grund av de stora f6rindringar 1 reklamlandskapet som skett under se-
nare &r — ger ett tillrickligt och dindamélsenligt skydd f6r konsumenter.

Den 13 oktober 2016 férordnades generaldirektéren Gunnar
Larsson att frin och med samma dag vara sirskild utredare.

Utredningen har antagit namnet Utredningen om ett reklamland-
skap 1 forindring (Fi2016:11).

Som sakkunniga férordnades frin och med den 22 december 2016
rittssakkunnige, numera kanslirddet, Mikael Pauli (Finansdepartemen-
tet) och departementssekreteraren Lottie-Ann Lindstrom (Kultur-
departementet).

Som experter férordnades frin och med den 22 december 2016
processrddet Gunnar Wikstréom (Konsumentverket), enhetschefen
Helena Séderman (Myndigheten for press, radio och tv), verkstill-
ande direktéren Linda Hornfeldt (Influencers of Sweden), verkstill-
ande direktoren Charlotte Thiir (IAB Sverige), forbundsjuristen
Tobias Eltell (Sveriges Annonsorer), niringspolitiska experten Anna-
Karin Strémqvist (Svensk Handel), digitaliseringsexperten Gustav
Martner (Digital Reliance), generalsekreteraren Jan Bertoft (Sveriges
Konsumenter) och verkstillande direktdren Jeanette Gustafsdotter
(TU Medier 1 Sverige). Den 11 september 2017 entledigades Helena
Séderman som expert och juristen Anna Dingertz (Myndigheten for
press, radio och tv) férordnades samma dag som expert i utredningen.

Som sekreterare i utredningen foérordnades frdn och med den
19 december 2016 hovrittsassessorn, numera ridmannen, Sofia
Tollgerdt och som sekreterare pa deltid férordnades frin och med
den 1 december 2016 ekonomie doktorn Jonas Colliander och copy-
writern Hedvig Hagwall Bruckner.



Hirmed 6verlimnar utredningen sitt betinkande, Ett reklamland-

skap i forindring — konsumentskydd och tillsyn i en digitaliserad vérld,
SOU 2018:1.

Stockholm 1 januari 2018

Gunnar Larsson

/Sofia Tollgerdt
Jonas Colliander
Hedvig Hagwall Bruckner
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Sammanfattning

Uppdraget

Det évergripande syftet med vir utredning har varit att analysera och
bedéma om dagens regelverk — mot bakgrund av de stora férind-
ringar 1 reklamlandskapet som skett under senare ar — ger ett tillrick-
ligt och indamélsenligt skydd fér konsumenter.

Virt uppdrag har bestdtt av olika delar. En del har handlat om att
kartligga och beskriva marknadsforingskanaler och marknadsforings-
metoder. Kartliggningen har sedan legat till grund for att analysera
och bedéma 1 vilken utstrickning dessa kanaler och metoder ir pro-
blematiska ur sdvil ett konsumentperspektiv som ur ett jimstilld-
hetsperspektiv, med fokus sirskilt pd sirbara konsumenter. Utifrin
de problem vi har identifierat 1 kartliggningen har vi sedan analyserat
och bedémt om dagens regelverk erbjuder ett tillrickligt och dnda-
mélsenligt skydd for konsumenter.

En annan del av virt uppdrag har handlat om att analysera och
bedéma vilka sirskilda utmaningar som tillsynsmyndigheten stills
infér under ridande forhillanden. Detta f6r att bedéma om Konsu-
mentverket och Konsumentombudsmannen har de utrednings- och
tillsynsbefogenheter samt de sanktionsmojligheter som krivs for en
aktiv och effektiv tillsyn.

I uppdraget har inte ingdtt att limna konkreta forfattningsforslag.
Diremot har vi i enlighet med vira direktiv, med beaktande av EU-
perspektivet, resonerat om eventuella behov av forfattningsindringar.

Genomforandet av kartlaggningen

Kartliggningen har genomférts i olika faser. Under uppstartsfasen
har inledningsvis genomférts en kunskapsinventering av de omra-
den vi har att kartligga. Direfter har vi 1 samrdd med vira sakkun-
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niga och experter arbetat fram en struktur for arbetet med att kart-
ligga marknadsféringskanaler och marknadsféringsmetoder. Denna
struktur har sedan tillsammans med kommittédirektiven legat till
grund for det fortsatta arbetet.

Under den efterfoljande datainsamlingsfasen har ett omfattande
material samlats in och analyserats. Datainsamlingen har dven dgt rum
1 samband med externt initierade moten med myndigheter och orga-
nisationer pi omridet.

Sammanstillningsfasen har skett 16pande och under denna har
materialet bearbetats och sammanférts. Sammanstillningen, som har
varit foremél for dialog inom utredningen, har sedan legat till grund
for kartliggningens avslutande analysfas.

Utredningens utgangspunkter

Mot bakgrund av vir kartliggning goér vi bedémningen att det 1
huvudsak ir de digitala marknadsforingskanalerna som utmirker sig
som problematiska ur ett konsumentperspektiv. Visserligen finns det
metoder som ir sirskilt problematiska ur ett sidant perspektiv och
som forekommer sdvil i traditionella som digitala kanaler. De svérig-
heter som finns ur ett konsumentperspektiv — dven nir det giller
sddana metoder — hinger dock i huvudsak samman med anvind-
ningen av marknadsforing i digitala kanaler.

De problem vi har identifierat beror generellt inte pd brister 1
regleringen, varken 1 marknadsforingslagen (MFL) eller 1 bakom-
liggande EU-direktiv. Marknadsféring pi internet bor inte heller
sirregleras d det enligt vir uppfattning skulle innebira ett steg till-
baka. Vi anser att regleringen dven framéver bor vara teknikneutral,
dvs. den ska inte skilja mellan online- och offline-miljéer.

I stillet bér man dven fortsittningsvis arbeta med utbildning,
ridgivning och tydliga riktlinjer f6r att 6ka kinnedomen om gillande
ritt. Det dr ocksd viktigt att det bedrivs en aktiv och effektiv tillsyn.

Vi har sirskilt lyft personaliserad reklam och dold reklam som
kirnfrdgor fér utredningen d& vi bedomer att det ir kring detta manga
av de problem som vi har identifierat kretsar. Det finns diremot en
grundliggande skillnad mellan dessa bida, nimligen att personalise-
rad reklam inte idr olagligt 1 sig medan dold reklam faktiskt ir det.
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Det gor att 6verviganden om vad som krivs foér att komma till ritta
med problemen delvis har olika utgingspunkter.

Vara férslag och bedémningar
Information, riktlinjer och utbildning

Marknadsféring pd internet ska enligt utredningens uppfattning inte
sirregleras. I stillet bedoémer vi att det ir viktigt att dven framover
arbeta med utbildning och ridgivning fér att sprida kunskap om gil-
lande ritt och hur den ska tillimpas i nya medier. Konsumentskyd-
dande myndigheter bor striva efter att nd ut brett med information
och utbildning om vad som giller vid marknadsféring i digitala kana-
ler. Riktlinjer om marknadsforing pd internet bor vara s tydliga som
mojligt. Konsumentverket bor ocksa 1 ett forsta skede ges 1 uppdrag
att samverka med féretridare f6r branschen. Om inte samverkan
fungerar pa frivillig vig fir krav 6vervigas. Detta f6r att betona vikten
av att alla aktorer deltar i arbetet.

Personaliserad reklam bér inte forbjudas

Personaliserad reklam ir tilldtet. Det finns inga specifika regler som
rér anvindningen av personaliserad reklam, varken 1 direktivet om
otillbérliga affirsmetoder eller 1 marknadsféringslagen. Att helt for-
bjuda anvindningen av personaliserad reklam anser vi varken ir moj-
ligt eller dnskvirt. Det dr diremot viktigt att skyddet fér person-
uppgifter i samband med insamling och anvindning ir gott, det faller
dock utanfér virt uppdrag. Genom EU:s nya dataskyddsférordning
kommer kraven pd den enskilde niringsidkaren i samband med in-
samlingen att bli hégre. Det kommer troligen att f positiv inverkan
pd problemen med personaliserad reklam.

Det ir viktigt att arbeta med information till och utbildning av
konsumenterna for att stirka deras kunskaper om anvindningen av
personaliserad reklam. Konsumenternas mojligheter att styra éver
den reklam som visas f6r dem méste ocksa oka sd att personaliseringen
kommer konsumenterna till godo. Plattformar bér erbjuda funktioner
for att mojliggora en sddan styrning.
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Det ir vir bedémning att sakernas internet kan anses vara ett
sidant liknande automatiskt system fér individuell kommunikation
som regleras 1 19 § MFL. Sakernas internet torde dirfér omfattas av
marknadsféringslagens regler om obestilld reklam. Hur reglerna ska
tillimpas p4 sakernas internet far utvisas 1 praxis.

Problem med dold reklam kan inte 16sas genom lagindringar

Problem med dold reklam inte kan 16sas lagstiftningsvigen. All mark-
nadstoring ska utformas och presenteras s att det tydligt framgar att
det ir friga om marknadsféring. Hir dr marknadsféringslagens regler-
ing tydlig och omfattar dven internet.

Vi anser att det ir viktigt att dven framéver arbeta med utbildning
av och rddgivning till sdvil annonsorer som producenter. Tillsynsmyn-
digheten bér striva efter att ta fram tydliga och littillimpade riktlinjer.
Som ett led 1 det arbetet anser vi att tillsynsmyndigheten bér utnyttja
sin mojlighet att driva mal i domstol fér att skapa praxis pd omridet.

Marknadsf6ring riktad mot sdrbara konsumenter
Barn och unga

Enligt utredningens bedémning ger den reglering som finns 1 huvud-
sak ett fullgott skydd dven nir marknadsféring riktas mot barn och
unga. Utredningen féresldr dock att det bor foras in en bestimmelse 1
marknadsféringslagen som stadgar att om marknadsféring riktar sig
mot eller ndr barn och unga ska det visas sirskild hinsyn till barns
bristande erfarenheter och naturliga godtrogenhet. Inférandet av en
sidan bestimmelse innebir egentligen inget nytt utan fir ses som en
kodifiering av vad som redan giller. Vi bedémer dock att inférandet
av en bestimmelse kan ha en tydliggérande funktion och lyfta fram
hur viktigt det ir att skydda barn och unga.

Andra sdrbara konsumenter

Utredningen foreslar ocksd att det bor foras in en bestimmelse 1
marknadsféringslagen som stadgar att om marknadsféring riktar
sig mot eller ndr sdrbara konsumenter ska det visas sirskild hinsyn
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till en sddan grupps sdrbarhet. Med sirbara konsumenter avses en
tydligt identifierbar grupp av konsumenter som pd grund av kogni-
tiva eller fysiska funktionsnedsittningar, dlder eller littrogenhet ir
sirskilt kinsliga f6r metoden eller den produkt metoden avser. Be-
stimmelsen innebir en kodifiering av vad som redan giller, men dven
hir kan regleringen ha en tydliggérande funktion.

Regleringen av mellanhinders ansvar ir i nuliget tillricklig

Vir kartliggning har visat att minga av de konsumentproblem som
vi har identifierat hinger samman med marknadsféring 1 digitala
kanaler. D3 ir det viktigt att de aktorer som dr involverade 1 mark-
nadsforingen kan stillas till ansvar. Det finns flera olika slags mellan-
hinder och enligt utredningens uppfattning framstir det som limp-
ligt att ansvaret f6r dessa dr olika beroende pa vilken roll de spelar
och vilket inflytande éver marknadsféringen som de har. Vi anser
alltsd att typen av uppdrag bor paverka graden av ansvar som liggs pd
respektive mellanhand. Att férsoka lagreglera innebérden av ett sidant
ansvar framstdr som mycket svirt och det skulle dessutom leda till en
svartillimpad reglering. Interaktiva digitala medier ir dessutom en
milj6 dir det hela tiden vixer fram nya aktorer vilket ytterligare talar
emot en alltfoér detaljerad lagreglering. Vi anser att den reglering som
finns om mellanhinders ansvar ir tillricklig. Frigor om hur reglerna
nirmare ska tillimpas 1 och med uppkomsten av den nya tekniken
anser vi bor verlimnas 4t de rittstillimpande myndigheterna.

Vi anser dven att Konsumentverket bor utarbeta riktlinjer om hur
man ser pd mellanhinders ansvar.

Konsumentverket bor f3 genomfora kontrollkop
under dold identitet

Det ir svirt for Konsumentverket att 3 tillgdng till den marknads-
féring som konsumenterna ser eftersom marknadsféringen blir allt
mer personaliserad. I forlingningen leder det till att det dr svért, i
princip omdjligt, att bevissikra marknadsféringen. Mot den bak-
grunden ir det angeliget att Konsumentverket har mojlighet att ta
del av samma marknadsféring som visas f6r konsumenter. Vart for-
slag dr att Konsumentverket bor ges befogenhet att under annan

21



Sammanfattning SOU 2018:1

identitet och utan att ange avsikten med inképet fi kdpa in en vara
eller tjinst 1 syfte att kontrollera att marknadsféringslagstiftningen
foljs, kontrollkép under dold identitet (s.k. mystery shopping). Det
framstdr som limpligt att regeringen ges bemyndigande att meddela
foreskrifter om hur inkép som kriver fingerade personuppgifter ska
hanteras.

Vi anser att Konsumentverket bér ha méjlighet att anvinda sidana
fingerade personuppgifter dven for att registrera konton pd t.ex. sociala
medier for att ta del av den marknadsféring som férekommer dir.

KO boér £a mojlighet att begira ut uppgifter m.m. vid vite

Tillsynsmyndigheten har 1 sitt tillsynsarbete ritt att vidta vissa 8t-
girder. Enligt gillande ritt miste tillsynsmyndigheten dock forst
uppmana ndgon att limna uppgifter for att sedan ha ritt att féreligga
nigon att limna uppgifterna vid vite. Ett sidant forfarande utgor en
omvig som forsinkar utredningsarbetet 1 ondédan. KO bor enligt var
uppfattning ha mojlighet att begira ut uppgifter vid vite. Vi foreslar
dirfor att 45 § MFL justeras s att den stadgar att en uppmaning en-
ligt 4244 §§ MFL fir férenas med vite.

Tillsynsmyndighetens utredningsbefogenheter

En vil fungerande tillsyn stiller krav pd att tillsynsmyndigheten har
mojlighet att begira ut eller p annat sitt 3 tillgdng till data som be-
hovs for att hitta reklam som bryter mot lagen. Enligt vir bedémning
torde 42 § MFL redan {6r nirvarande omfatta en ritt {6r tillsynsmyn-
digheten att frin t.ex. plattformarna begira ut data som behévs 1 ett
drende. Vi anser dirfér att en eventuell lagindring inte bér dvervigas
forrin myndigheten har férsokt £ ut data och drivit drenden 1 syfte
att skapa praxis.

I vissa fall kan det finnas sekretessregler som hindrar ett utlim-
nande. Myndighetens tillsynsarbete bér inte 1 onédan hindras av
sekretess hos andra myndigheter. Vi anser dirfér att Konsumentver-
kets mojligheter att 1 sitt tillsynsarbete {3 ut sekretessbelagda hand-
lingar frin andra myndigheter bér ses 6ver.

22



SOU 2018:1 Sammanfattning

KO-bitride i patent- och marknadsdomstolarna

Enligt 2 § lagen (2011:1211) om Konsumentombudsmannens med-
verkan 1 vissa tvister fir KO, 1 en tvist mellan en konsument och en
niringsidkare, besluta att bitrida konsumenten som ombud vid all-
min domstol och hos Kronofogdemyndigheten. Detta om tvisten ir
av betydelse for rittstillimpningen eller om det annars finns ett all-
mint konsumentintresse av att tvisten provas. Patent- och mark-
nadsdomstolarna nimns inte sirskilt i lagen. Det ir utredningens be-
démning att KO bér ges mojlighet att bevilja KO-bitride dven i
tvister vid patent- och marknadsdomstolarna.

Kvarstad 1 m3l om utdéomande av vite

I mél som roér marknadsstérningsavgift har KO méjlighet att ansoka
om kvarstad medan motsvarande méjlighet saknas i mdl som ror
utdémande av vite. Aven i mil om utdémande av vite handlar det om
héga belopp som kan komma att démas ut. Det framstir som rimligt
att inféra en mojlighet f6r KO att anséka om kvarstad 1 mil om
utdémande av sidana viten. Att inféra en sidan ritt vad giller forfa-
randeviten kan dessutom bidra tll att stirka tillsynen. Vi foresldr
dirfor att KO bor ges mojlighet att anséka om kvarstad i mal som ror
utdémande av vite enligt 26, 28 eller 45 § MFL.

Konsumentverket bor ha mojlighet
att publicera en varningslista

Det ingdr i Konsumentverkets uppdrag att se till att konsumenter har
tillgdng till information och vigledning om konsumenters rittigheter
och skyldigheter samt annan information som ger dem méjlighet att
gora vil avvigda val om ingen annan myndighet har den uppgiften.
Konsumentverket bor dirfér ha méjlighet att informera konsumen-
terna genom att publicera en varningslista. Varje varningsmeddelande
maste dock ha grundats pa tillrickliga, sakliga och objektiva omstin-
digheter.
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Tekniska 16sningar krivs for en effektiv och aktiv tillsyn

Dagens reklamlandskap stiller krav pd nya former av tekniska 16s-
ningar for att Konsumentverket alltjimt ska kunna utéva en aktiv
och effektiv tillsyn. For att myndigheten ska ha mojlighet att méta
de nya kraven krivs enligt utredningens bedémning 6kade anslag.
Det kan handla om att finna och upphandla nya tekniska lsningar,
men dven om att bredda kompetensen hos de anstillda och anstilla
andra typer av kompetenser in vad man traditionellt har haft.

De senaste dren har Sverige halkat efter i sitt konsumentskyd-
dande arbete mycket beroende pa bristande resurser. Utvecklingen
1 flera andra EU-linder ligger enligt vad som har framkommit 1 ut-
redningsarbetet 1ingt fére Sveriges. Aven detta talar for 6kade an-
slag till Konsumentverket.

Inga nya sanktioner foreslas

Vi har 6vervigt tva olika befogenheter fér tillsynsmyndigheten: ned-
stingning av webbsidor och niringsférbud. Vi har dock gjort be-
démningen att sidana befogenheter inte bér inféras.

Marknadsstérningsavgiftens niva bor ses 6ver

Marknadsstérningsavgiften har nyligen hojts. Trots det framstdr den
fortfarande som allt for 13g. Utredningen anser dirfér att regeringen
bér dverviga att pd nytt se dver marknadsstérningsavgiftens storlek.

Konsekvenser

Vira forslag kommer frimst att piverka Konsumentverket/KO. Vi
limnar ett antal beddmningar vilka mer ir att se som rekommen-
dationer till myndigheten, som utarbetande av riktlinjer. Att utarbeta
sddana riktlinjer som vi foresldr ir dock nigot som redan fir anses
ingd 1 myndighetens uppdrag varfér det ir en uppgift som bér kunna
rymmas inom befintliga anslag.

Generellt bor vara forslag som ror tillsyn 1 huvudsak paverka Kon-
sumentverket/KO 1 positiv riktning eftersom de bor underlitta och
effektivisera tillsynen. En effektivare tillsyn skulle mojligen kunna leda

24



SOU 2018:1 Sammanfattning

till ett 6kat antal drenden. Vi anser dock inte att det rér sig om nigon
storre okning. Aven virt forslag som rér KO-bitride skulle kunna
leda till fler processer, dven hir bor det dock rora sig om en mar-
ginell 6kning.

Vi har gjort bedémningen att Konsumentverket fér att kunna ut-
6va en aktiv och effektiv tillsyn méste {3 tillgdng till nya former av tek-
niska lsningar samt anstilla mer personal med kompetens att utnyttja
och vidareutveckla sddana tekniska I8sningar. Det kriver ckande an-
slag till tillsynsmyndigheten vilket innebir en 6kad kostnad for staten.

Nir det giller forslagens pdverkan pd domstolarna ir det samman-
fattningsvis vir uppfattning att de eventuellt tillkommande mail som
véra forslag kan medfora dr s& {8 att de fir anses rymmas inom be-
fintliga anslag.

Virt forslag om att lyfta upp kravet pd att det ska visas sirskild
hinsyn vid marknadsféring riktad mot barn och unga i lagtexten bor
vara positivt fér den gruppen. Aven om forslaget innebir en kodifier-
ing av vad som redan giller anser vi att tydliggérandet troligen kom-
mer att bidra till att sddan hinsyn tas i stérre utstrickning dn i dag.
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Summary

Remit

The overarching aim of this Inquiry has been to analyse and assess
whether the current regulatory framework — in light of the major
changes in the advertising landscape in recent years — provides ade-
quate and appropriate protection for customers.

Our remit has comprised different parts. One part has involved
surveying and describing marketing channels and methods. This sur-
vey has then served as a basis for analysing and assessing the extent
to which these channels and methods are problematic from both a
consumer perspective and a gender equality perspective, with partic-
ular focus on vulnerable consumers. Based on the problems we iden-
tified in the survey, we have then analysed and assessed whether the
current regulatory framework offers adequate and appropriate pro-
tection for consumers.

Another part of our remit has involved analysing and assessing
which particular challenges the supervisory authority is facing in the
prevailing circumstances, to assess whether the Swedish Consumer
Agency and the Consumer Ombudsman have the investigative and
supervisory powers and opportunities to impose charges required for
active and efficient supervision.

The remit did not include presenting concrete legislative propos-
als. However, in accordance with our terms of reference, taking into
account the EU perspective, we have discussed possible needs for
legislative amendments.

27



Summary

SOU 2018:1

Carrying out the survey

The survey was conducted in different phases. A knowledge inven-
tory of the areas we are tasked with identifying was initially carried
out in the start-up phase. We then produced a structure for iden-
tifying marketing channels and methods in consultation with our
advisers and experts. This structure and the committee terms of re-
ference have since served as a basis for work going forward.

In the subsequent data collection phase, extensive material has
been collected and analysed. Data has also been collected in connec-
tion with meetings initiated externally with government agencies and
organisations in the area.

The compilation phase has been ongoing and here, the material
has been processed and compiled. The compilation, which has been
subject to dialogue within the Inquiry, has subsequently been the
basis for the final analysis phase of the survey.

The Inquiry’s starting points

In light of our survey, the Inquiry assesses that it is mainly the
digital marketing channels that stand out as being problematic from
a consumer perspective. There are methods that are particularly pro-
blematic from this perspective and that exist in both traditional and
digital channels. However, the difficulties that exist from a con-
sumer perspective — even with regard to such methods — are mainly
linked to the use of marketing in digital channels.

The problems we have identified are generally not because of
shortcomings in the regulations — either in the Marketing Practices
Act or in the underlying EU directive. Nor should marketing on the
internet be subject to special rules, as we consider this would mean
taking a step backwards. The Inquiry considers that regulations
should continue to be technology-neutral, i.e. should not distinguish
between online and offline environments.

Instead, work should continue also in the future on education
and training, counselling and clear guidelines to increase awareness
of established law. It is also important that active and efficient super-
vision is carried out.

We have particularly highlighted personalised advertising and
disguised advertising as core issues for the Inquiry, as we consider
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that many of the problems we have identified focus on these issues.
However, there is a fundamental difference between these two types
of advertising, namely that personalised advertising is not in itself
illegal, while disguised advertising, in fact, is. This means that con-
siderations about what is needed to remedy the problems in part
have different starting points.

Our proposals and assessments
Information, guidelines and education

In the Inquiry’s view, marketing on the internet should not be sub-
ject to special rules. Instead, the Inquiry considers that, even in the
future, it is important to use education, training and counselling to
spread knowledge on established law and how it is to be applied in
new media. Consumer protection agencies should strive to reach a
wide audience with information and education on what rules apply
concerning marketing in digital channels. Guidelines on marketing
on the internet should be as clear as possible. The Swedish Consumer
Agency should also, in a first step, be tasked with collaborating with
industry representatives. If collaboration does not work on a volun-
tary basis, requirements may be considered. This is to emphasise
how important it is that all actors take part in this work.

Personalised advertising should not be prohibited

Personalised advertising is permitted. There are no specific rules that
relate to the use of personalised advertising, either in the Unfair
Commercial Practices Directive or in the Marketing Practices Act.
In the Inquiry’s view, completely prohibiting the use of personalised
advertising is neither possible nor desirable. All the same, adequate
protection of personal data in connection with data collection and
use is important, although this lies outside the remit of the Inquiry.
In the EU’s new General Data Protection Regulation, requirements
on the individual business operator in connection with data collec-
tion will be stricter. This will probably have a positive impact on
problems concerning personalised advertising.
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It is important to provide information to and educate consumers
so as to strengthen their awareness of the use of personalised ad-
vertising. Consumers must also have better opportunities to control
what advertising is shown to them to ensure that they benefit from
personalisation. Platforms should offer functions to enable such
control.

In our assessment, the Internet of Things can be regarded as such
a similar automatic system for individual communication as regula-
ted in Section 19 of the Marketing Practices Act. The Internet of
Things should therefore be covered by the rules of the Marketing
Practices Act on unsolicited advertising. Practice will show how the
rules are to be applied to the Internet of Things.

Problems concerning disguised advertising cannot
be solved through legislative amendments

Problems concerning disguised advertising cannot be solved through
legislation. All marketing must be designed and presented so as to
make it clear that it is a question of marketing. The regulation in the
Marketing Practices Act is clear on this point and also includes the
internet.

We believe that education and counselling for both advertisers
and producers will remain important. The supervisory authority
should strive to produce clear and easily applied guidelines. As part
of these efforts, the Inquiry considers that the supervisory authority
should exercise its right to pursue cases in court to create practice in
the area.

Marketing targeting vulnerable consumers
Children and young people

In the Inquiry’s opinion, the existing regulation generally provides
sufficient protection even when marketing targets children and young
people. However, the Inquiry proposes the introduction of a provi-
sion in the Marketing Practices Act stipulating that if marketing
targets or reaches children and young people, particular considera-
tion must be given to children’s inexperience and natural naiveté.
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The introduction of such a provision does not actually have any
new implications, but rather may be seen as codification of what al-
ready applies. However, the Inquiry considers that introducing a
provision may have a clarifying function and emphasise the impor-
tance of protecting children and young people.

Other vulnerable consumers

The Inquiry also proposes introducing a provision in the Marketing
Practices Act stipulating that if marketing targets or reaches vulner-
able consumers, particular consideration must be given to such a
group’s vulnerability. “Vulnerable consumers’ refers to a clearly iden-
tifiable group of consumers who, due to cognitive or physical dis-
abilities, age or naiveté, are particularly sensitive to the method or the
product that the method refers to. The provision involves codifica-
tion of what already applies, but here too, the regulation can have a
clarifying function.

Regulation of intermediaries’ accountability
is currently adequate

Our survey has shown that many of the consumer problems we have
identified are related to marketing in digital channels, which means it
is important that the actors involved in marketing can be held
accountable. There are different kinds of intermediaries, and in the
Inquiry’s opinion, it appears to be appropriate that their account-
ability should vary depending on the role they play and the extent of
their influence on the marketing. That is, we consider that the type
of assignment should affect the level of accountability of each inter-
mediary. Attempting to regulate the meaning of such accountability
appears to be very difficult and would also lead to a regulation that
would be difficult to apply. Furthermore, interactive digital media
are also an environment in which new actors are constantly emerging,
which is another argument against excessively detailed regulation. We
consider that the existing regulation concerning intermediaries’ ac-
countability is adequate. It is our view that more detailed questions
concerning how the rules are to be applied following the emergence
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of the new technology should be left to the authorities applying the
law.

We also consider that the Swedish Consumer Agency should pro-
duce guidelines concerning its position on intermediaries’ account-
ability.

The Swedish Consumer Agency should have the possibility
to make purchases for inspection under a cover identity

It is difficult for the Swedish Consumer Agency to gain access to the
marketing that consumers see, since it is becoming increasingly per-
sonalised. Ultimately, this means it is difficult, in principle impossible,
to preserve marketing evidence. In light of this, it is important for
the Swedish Consumer Agency to be able to access the same mar-
keting that is shown to consumers. We propose that the Swedish
Consumer Agency should be given the power, under another identity
and without stating the intention of the purchase, to purchase a pro-
duct or service for the purpose of checking compliance with market-
ing legislation, i.e. purchases for inspection purposes under a cover
identity (also known as ‘mystery shopping’). It seems appropriate that
the Government be authorised to issue regulations on how purchases
that require fictitious personal data are to be managed.

We consider that the Swedish Consumer Agency should also
have the possibility of using such fictitious personal data for register-
ing accounts on social media and other platforms to access marketing
there.

The Consumer Ombudsman should be allowed to request
access to information etc. under penalty of a fine

The supervisory authority has the right to take certain measures in
its supervisory operations. However, under established law, the
supervisory authority must first request that someone submit in-
formation to then have the right to order someone to submit the in-
formation under penalty of a fine. This type of procedure is a cir-
cuitous path that unnecessarily delays inspection. In our opinion, the
Consumer Ombudsman should be allowed to request information
under penalty of a fine. Therefore, we propose that Section 45 of the
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Marketing Practices Act be adjusted so that it stipulates that a re-
quest under Sections 42-44 of the Marketing Practices Act may be
accompanied by a fine.

The supervisory authority’s investigative powers

Efficient supervision requires that the supervisory authority is al-
lowed to request access to or in another way gain access to data
needed for finding advertising that breaks the law. We consider that
Section 42 of the Marketing Practices Act already currently includes
a right for the supervisory authority to use the platforms to request
data needed in a case. Therefore, we consider that a potential legisla-
tive amendment should not be considered until the authority attempts
to access data and pursues cases for the purpose of creating legal
practice.

In some cases secrecy rules may prevent access. The authority’s
supervisory operations should not be unduly hindered by secrecy
rules that apply at other authorities. Therefore, we consider that the
Swedish Consumer Agency’s possibilities to access documents that
are subject to secrecy at other authorities in the course of its super-
visory operations should be reviewed.

Consumer Ombudsman may act as counsel
in the Patent and Market Court

Under Section 2 of the Act concerning the involvement of the Con-
sumer Ombudsman in certain disputes (2011:1211), the Consumer
Ombudsman may decide, in a dispute between a consumer and a
business operator, to assist the consumer as counsel in a general
court and before the Swedish Enforcement Authority. This is the
case if the dispute is important for the application of the law or if
there is some other general consumer interest in examining the dis-
pute. The Patent and Market Court is not specially mentioned in the
Act. The Inquiry considers that the Consumer Ombudsman should
also be allowed to act as counsel in disputes in the Patent and Market
Court.
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Attachment in cases concerning the imposition of a fine

In cases concerning market disturbance fees, the Consumer Ombuds-
man may apply for attachment, while a corresponding possibility is
lacking in cases concerning the imposition of a fine. Even in cases
when fines may be imposed, such amounts may be substantial. It
appears reasonable to introduce the possibility for the Consumer
Ombudsman to apply for attachment in cases concerning the imposi-
tion of such fines. Introducing such a right with regard to procedural
fines may also help strengthen supervision. Therefore, we propose
that the Consumer Ombudsman should be allowed to apply for
attachment in cases concerning the imposition of a fine under Sec-
tions 26, 28 or 45 of the Marketing Practices Act.

The Swedish Consumer Agency should be allowed
to publish a warning list

The Swedish Consumer Agency’s remit includes ensuring that con-
sumers have access to information and guidance on consumers’ rights
and obligations and other information that makes it possible for them
to make well-balanced choices if no other public authority has that
task. The Swedish Consumer Agency should therefore be allowed to
provide information to inform consumers by publishing a warning
list. However, each warning message must be based on adequate, fac-
tual and objective circumstances.

Technical solutions are needed for effective
and active supervision

Today’s advertising landscape requires new forms of technical solu-
tions to ensure that the Swedish Consumer Agency can continue to
exercise active and effective supervision. It is the Inquiry’s assess-
ment that increased allocations are needed for the Agency to be able
to live up to the new requirements. It is matter of finding and pro-
curing new technical solutions, but also of broadening competencies
among employees and hiring different types of competencies than
has traditionally been the case.
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In recent years, Sweden has fallen behind in consumer protection
efforts, largely due to inadequate resources. According to what has
emerged during the Inquiry, progress in several other EU countries
is much more advanced than in Sweden. This is also an argument in
favour of increased allocations to the Swedish Consumer Agency.

No new sanctions are proposed

We have considered two different powers for the supervisory author-
ity: website shutdown and a trading prohibition. However, we have
made the assessment that such powers should not be introduced.

The market disturbance fine level should be reviewed

The market disturbance fine was raised recently. Despite this, it still
appears to be much too low. Therefore, in the Inquiry’s opinion, the
Government should once again consider reviewing the size of the
market disturbance fine.

Impact

Our proposals will primarily affect the Swedish Consumer Agency and
the Consumer Ombudsman. We submit a number of assessments that
should be regarded more as recommendations to the Agency, as draft
guidelines. However, drafting guidelines such as those we propose
should be regarded as already being part of the Agency’s remit, and
should therefore fit within existing appropriations.

In general, our proposals relating to supervision should mainly
affect the Swedish Consumer Agency and the Consumer Ombuds-
man in a positive way, since they should facilitate supervision and
make it more efficient. More efficient supervision could possibly lead
to an increased number of cases. However, we do not believe that the
increase will be substantial. Our proposal relating to the Consumer
Ombudsman acting as counsel could also lead to more cases, although
here too, the increase would be marginal.

We have assessed that, for the Swedish Consumer Agency to be
able to exercise active and effective supervision, it must have access
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to new forms of technical solutions and employ more staff with the
skills to use and further develop such technical solutions. This re-
quires increased appropriations to the supervisory authority, which
means an increased cost for the state.

With regard to the proposals’ impact on the courts, in summary,
it is our view that any additional cases that may result from these
proposals are so few that they may be regarded as fitting within
existing appropriations.

Our proposal to raise the requirement to take particular con-
sideration in marketing targeting children and young people in the
legislative text should be favourable to that group. Although the pro-
posal is a codification of what already applies, we consider that the
clarification will probably contribute to consideration being taken to
a greater extent than at present.
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1 Utredningens uppdrag
och arbete

1.1 Uppdraget

Vi ska enligt vdra direktiv (dir. 2016:84, se bilaga 1) analysera och be-
déma om dagens regelverk — mot bakgrund av de stora férindringar 1
reklamlandskapet som skett under senare r — ger ett tillrickligt och
indamdlsenligt skydd f6r konsumenter.

Uppdraget bestir av olika delar. En del handlar om att kartligga
och beskriva marknadsféringskanaler och marknadstéringsmetoder
for att sedan analysera och bedéma i vilken utstrickning dessa ir
problematiska ur sivil ett konsumentperspektiv som ur ett jimstilld-
hetsperspektiv. Analysen ska sirskilt fokusera pd sirbara konsumen-
ter. Utifrn de problem vi identifierar i kartliggningen ska vi sedan
analysera och bedéma om dagens regelverk erbjuder ett tillrickligt
och indamélsenligt skydd fér konsumenter.

En annan del av virt uppdrag ir att analysera och bedéma vilka sir-
skilda utmaningar som tillsynsmyndigheten stills infér under rddan-
de forhdllanden. Detta for att bedéma om Konsumentverket och
Konsumentombudsmannen (KO) har de utrednings- och tillsynsbe-
fogenheter samt de sanktionsméjligheter som krivs for en aktiv och
effektiv tillsyn.

Vi ska vid behov féresld limpliga dtgirder for att forbittra kon-
sumentskyddet. I uppdraget ingdr inte att limna konkreta forfatt-
ningsforslag. Vi ska dock, med beaktande av EU-perspektivet, reso-
nera om eventuella behov av forfattningsindringar. Vi ska striva efter
en god balans mellan konsumenters och niringslivets intressen och
ta hinsyn dven till méjliga framtida affirsmodeller.
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1.1.1  Avgransning av uppdraget

Reklam ir en form av marknadsféring. Men marknadsféring ir enligt
marknadsféringslagen t.ex. ocksd prissittning, hur en vara eller annan
produkt utbjuds till f6rsiljning och efterkdpssituationer etc. Vi ska
enligt vira direktiv kartligga det forindrade reklamlandskapet for att
kunna bedéma om dagens lagstiftning ger ett tillrickligt skydd for
konsumenterna. Vi tolkar virt uppdrag som att vi frimst ska titta pd
olika former av reklam. Nir det giller andra fenomen som ryms inom
begreppet marknadsféring kan det bland dessa finnas foreteelser som
kan vara problematiska ur ett konsumentperspektiv. Mot bakgrund
av vart uppdrag tittar vi dock pd detta endast 1 begrinsad utstrick-
ning. I vir kartliggning och analys av regelverket fokuserar vi i enlig-
het med uppdraget pd reklam i form av budskap som férekommer 1
de olika kanalerna.

Nigot som framstir som problematiskt ur ett konsumentperspek-
tiv dr personaliserad reklam. Det vicker frigor om anvindningen av
personuppgifter och integritetsskydd. Skyddet for den personliga
integriteten har dock nyligen varit férema3l f6r tvd statliga utredningar
(se avsnitt 2.1). Dessutom har EU 1 april 2016 beslutat om ett nytt
regelverk fér behandling av personuppgifter som ska borja tillimpas
1 medlemsstaterna 1 maj 2018. Vir bedémning ir mot bakgrund av
det ovan anforda att varken frigor om anvindning av personuppgif-
ter eller integritetsaspekten ingdr 1 vart uppdrag, vart fokus ir i stillet
de problem som anvindandet av personaliserad reklam kan innebira
ur ett konsumentperspektiv och ur ett jimstilldhetsperspektiv.

Virt uppdrag omfattar ocksd att titta pA marknadsféring som ir
problematisk ur ett jimstilldhetsperspektiv. Det finns reklam som
till sitt innehdll skulle kunna vara problematisk som t.ex. sexistisk
reklam. Vi har dock valt att tolka problem ur ett jaimstilldhetsper-
spektiv som att vi ska identifiera kanaler och metoder som kan vara
problematiska pd grund av de effekter pa jimstilldheten som kan upp-
komma vid anvindningen av kanalerna/metoderna, exempelvis att per-
sonaliserad marknadsféring skulle kunna innebira att traditionella
koénsroller befists. Diremot anser vi inte att virt uppdrag omfattar
sexistisk reklam och reklam som till sitt innehdll kan vara problema-
tiskt ur ett jimstilldhetsperspektiv.

38



SOU 2018:1 Utredningens uppdrag och arbete

1.2 Utredningens arbete

Arbetet har bedrivits 1 nira samrdd med experter och sakkunniga.
Utredningen har 16pande haft sammantriden och andra kontakter
med experterna och de sakkunniga. Sammanlagt har sex sammantri-
den hallits.

Enligt direktiven ska utredaren inhimta information och syn-
punkter frin berérda myndigheter och organisationer, liksom frin
andra relevanta aktorer. Detta har skett pa foljande sitt.

Utredningen har haft méten med foretridare f6r Konsument-
verket/KO och Statens medierdd. Konsumentverket har dessutom
varit representerat 1 utredningens expertgrupp. Utredningen har ocksa
triffat foretridare f6r Reklamombudsmannen (RO), Google och
Facebook.

Utredningen har deltagit i ett seminarium om smygreklam som
RO héll 1 Almedalen sommaren 2017.

1.3 Betdnkandets disposition

Betinkandet kan delas in i tre delar.

I betinkandets forsta del, som omfattar kapitel 2-6, redovisas den
allminna bakgrund som ligger till grund {6r utredningens dvervigan-
den och férslag. I kapitel 2 ger vi en allmin beskrivning av internet,
sociala medier och den globala annonsmarknaden. I kapitel 3 féljer en
redogorelse for gillande ritt. Kapitel 4 innehdller en redogorelse for
konsumentskyddet, dir beskriver vi olika konsumentsskyddande myn-
digheter och organisationer och deras verksamhet. Vidare i kapitel 5
redogér vi f6r niringslivets egendtgirder, hir finns bl.a. en beskriv-
ning av Internationella handelskammaren och ICC:s regler f6r reklam
och marknadskommunikation. I kapitel 6 goér vi en internationell
utblick.

I betinkandets andra del, kapitel 7-9, finns utredningens kart-
liggning och analysen av denna samt utredningens éverviganden och
forslag. Var kartliggning av marknadsforingskanaler och marknads-
foringsmetoder och var analys 6ver vilka av dessa som dr proble-
matiska ur ett konsumentperspektiv finns 1 kapitel 7. I kapitel 8 finns
véra overviganden och forslag om huruvida gillande ritt dr tillricklig
for att skydda konsumenterna. Vira éverviganden och férslag om
tillsyn och sanktioner finns i kapitel 9.
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Betinkandets tredje del, kapitel 10, innehéller férslagens konse-
kvenser.
Som bilaga till betinkandet har fogats utredningens direktiv.
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2 Internet, sociala medier och
den globala annonsmarknaden

Vi ska enligt vdra direktiv kartligga och beskriva vilka marknadsfor-
ingskanaler och marknadsféringsmetoder som férekommer och s3-
dana som kan férutses. Det gor vi 1 kapitel 7. Bakgrunden till vrt upp-
drag ir att forutsittningarna for att férmedla icke-kommersiella och
kommersiella budskap har férindrats pd ett relative genomgripande
sitt under senare &r, mycket till f6ljd av informations- och kommu-
nikationsteknikens snabba utveckling. I detta kapitel redogér vi for
internetekonomin och hur insamling av uppgifter sker pd internet. Vi
redogor ocksd for informations- och kommunikationsteknikens ut-
veckling och nigot om vad den har f6rt med sig.

2.1 Bakgrund

Internet har inneburit en teknisk revolution och i dag har nistan hela
den svenska befolkningen tillging till internet. Detta har fért med
sig att anvindningen av traditionell tv, radio och dagstidningar har
minskat medan den tid som liggs ner pd massmedier pd internet har
okat. Press-, radio- och tv-tjinster har kommit att successivt smilta
samman med internet. Tidigare var dessa medier tskilda men idag
gar det t.ex. att titta pd tv genom olika play-tjinster, surfa pd internet
genom tv:n, lyssna pd radio 1 mobilen och lisa dagstidningar pd inter-
net. Férekomsten av smarta mobiltelefoner har 6kat kraftigt och
1 dag kan konsumenterna titta, lyssna eller lisa vad, var och nir de vill.
Bruket av massmedier forskjuts allt mer frin de traditionella tabl3-
styrda medierna mot valfriheten pd de uppkopplade plattformarna
(fér en beskrivning av vad plattformar ir se vidare avsnitt 7.4 och av-
snitt 8.9.1). Den o6kade valfriheten leder till hogre krav pd medie-
aktdrerna och minga aktdrer agerar 1 dag pa flera olika plattformar.
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Sammansmiltningen mellan de traditionella medierna och internet
brukar benimnas mediekonvergens.'

Det pagir samtidigt en kapplopning 1 medie- och annonsindustrin.
Ny teknologi och méjligheten att kunna samla in och analysera stora
datamingder om enskilda individer férindrar marknadsféringen och
sittet pd vilka konsumenterna nis. Tidigare var konsumenterna in-
delade 1 stora mélgrupper till vilka marknadsféring kunde riktas
genom massmedierna. I dag képs konsumenterna en och en pi en
global annonsmarknad. Det kriver en marknadsféring som ir malin-
riktad och som foérutsitter att marknadsférarna har ingdende kunska-
per om den enskilde konsumenten, dennes vanor, intressen och kon-
taktnit f6r att triffa rite.

Det har blivit en styrka att ha s§ mycket data som méjligt och den
bista teknologin. Google och Facebook har tillging till en stor mingd
upplysningar om den enskilde konsumenten och dirfér dominerar de
den globala annonsmarknaden. Enskilda personer blir kartlagda nir
de 1 egenskap av konsumenter’ eller presumtiva konsumenter befin-
ner sig 1 det offentliga rummet, 1 hemmet, p4 internet eller i en fysisk
butik. Insamlingen av personuppgifter sker i stor skala och det sker i
huvudsak i det férdolda. Den enskilde konsumenten kinner inte till
vad som foregdr 1 kulisserna vid ett vanligt besok pd en nitsida. Allt
medan ett stort antal verksamheter vet allt mer om enskilda individer
s3 kinner den enskilde i sin tur varken till vem som vet, eller vad de
vet.* Detta medfor givetvis risker f6r den personliga integriteten och
skyddet f6r denna har utretts ur olika aspekter de senaste dren. Hir
kan t.ex. nimnas tvi utredningar som limnade betinkanden under
2016, Utredningen om ett modernt och starkt straffrittsligt skydd
for den personliga integriteten limnade betinkandet Integritet och
straffskydd (SOU 2016:7) och Integritetskommittén limnade betink-
andet Hur stdr det till med den personliga integriteten? — en kartliggning
av Integritetskommittén (SOU 2016:41). Utgdngspunkten i dessa tvd

1SOU 2016:58, Andrade mediegrundlagar, s. 178.

? Norska Datatilsynets rapport Det store datakapplépet — Rapport om bvordan kommersiell bruk
av personopplysninger utfordrer personvernet, november 2015, s. 5 och 7.

* Enligt Integritetskommittén dr det i viss mén en forenkling att tala om konsumenter, efter-
som en konsument 1 dag inte sillan samtidigt dven ir producent, genom att indra en produkt
eller tjinst eller anvinda en tjinst {6r att producera ndgot. P4 internet yttrar sig detta t.ex.
genom att enskilda skapar och delar inneh8ll i form av text, film och bilder. Den dubbla rollen
betecknas ibland som ”prosument” (SOU 2016:41, s. 329).

* Rapporten Det store datakapplépet, s. 5.
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utredningar var skyddet fér den personliga integriteten i samband
med informations- och kommunikationsteknikens utveckling. Som vi
har konstaterat ovan (avsnitt 1.1.1) ir det vir bedémning att varken
frigor om anvindning av personuppgifter eller integritetsaspekten
ingdr 1 vdrt uppdrag. De mer generella beskrivningar av internet och
sociala medier som finns i dessa bdda utredningar ir dock av intresse
for var utredning, dven om vért fokus ir konsumenternas stillning i
forhillande till de marknadsféringsmetoder som har utvecklats till
foljd av den nya tekniken.

Minga olika aktérer dr av skilda anledningar intresserade av de
elektroniska spdr som enskilda ger upphov till, girna redan innan de
enskilda sjilva vet om att de kommer bli konsumenter. Det finns sjilv-
klart ett stort intresse for vira elektroniska spdr hos de foretag som
vill silja sina varor eller tjinster, men dven sékmotorer, webbplatser,
reklamféretag, sociala medier, datamiklare och ibland dven myndig-
heter, vill av olika skil veta mer om hur vi beter oss nir vi handlar eller
lockas att handla.

2.2 Internetekonomin

Personuppgifternas stora kommersiella virde har resulterat 1 ett ut-
vecklat och intrikat system av olika datakillor, aktérer, fléden och
affirsmodeller, vilka sammantagna ibland kallas fér internetekono-
min, dataekonomin eller évervakningsekonomin (eng. surveillance
economy).” Vid surfande pd webben, anvindning av mobila enheter
(t.ex. telefoner och surfplattor) samt appar och kroppsnira teknologi
sd genereras, lagras och sprids personuppgifter som ir av stort intres-
se for bl.a. marknadsféring och utveckling av nya tjinster.® De flesta
nya plattformar finansieras t.o.m. av annonsintikter och detta ir di
inbyggt 1 modellerna.

Enligt Integritetsskyddskommittén prissitts uppgifterna ocksd pd
individniva. Det finns exempelvis berikningar som visar att genom-
snittspriset for basuppgifter om en konsument (8lder, kén och plats)
uppgdr till cirka 0,0005 US-dollar. Om den enskilde befinner sig 1
vissa betydelsefulla skeden i livet blir uppgifterna dyrare. Graviditet,

® Uttrycket 6vervakningsekonomi anvinds exempelvis i norska Teknologirddets och Datatil-
synets gemensamma rapport Personvern 2016 — tilstand og trender, publicerad 1 januari 2016.
©SOU 2016:41, s. 330.
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bilkop eller skilsmissa 6kar exempelvis marknadsvirdet avsevirt. Sir-
skilt eftertraktade och dyra ir uppgifter om enskildas hilsoproblem
och likemedelsintag, d har priset uppskattats till 0,26 US-dollar per
person.”

Redan nigot s8 vardagligt som att lisa tidningen pa internet inne-
bir att ett mycket stort antal aktorer fir ta del av uppgifter om lisa-
ren. Nir en lisare gir in pd en tidnings webbplats, kontaktas automa-
tiskt en annonsserver som uppmanar tidningens webbplats att fylla
sina annonsytor med reklam. Tidningen skickar d4 en férfrigan till en
s.k. annonsbors. Forfrigan innehdller vissa upplysningar om lisaren,
baserade bl.a. pa vilka artiklar han eller hon visat intresse for eller pd
uppgifter som f6ljt med vid inloggning pé tidningens hemsida. Det
kan t.ex. rora sig om den enskildes IP-adress, geografiska placering,
inkomst, kén och férmodade eller visade intressen. P4 annonsbérsen
far sedan olika annonsérer bjuda pa reklamplats riktad till den enskil-
de lisaren. Den som ligger det hogsta budet vinner och fir placera
sina annonser pd tidningens hemsida nir den laddas ner av lisaren.
Allt detta gors helt automatiskt och inom loppet av en brikdels
sekund.’

De inblandade aktérerna dr manga. Ett besok pd en webbsida kan
1 praktiken innebidra att personuppgifter hanteras av uppemot ett
hundratal olika aktérer. I forsta ledet finns leverantérer av inneh3lls-
tjinster (tidningar, nyhetsportaler, sociala medier, sékmotorer och
en méngfald av appar) som finansierar sina tjinster genom att silja
annonsplatser. I andra dnden 3terfinns de som kdper annonsplatserna.
Diremellan finns annonsbérser och datamiklare.”

Overgingen till datastyrd annonsering har komplicerat aktérsbil-
den ytterligare. P4 bara nigra {8 ir har en hel industri vixt fram som
lever pd att bistd annonsdrerna i arbetet med att hitta ritt kopare.
Bilden kompliceras av att minga aktérer har flera roller samtidigt.
Marknaden dndras snabbt och kontinuerligt, men det mest centrala 1
den nya internetekonomin och sittet att bedriva marknadsféring
kommer med stdrsta sannolikhet att bestd. Niamligen att konsumen-
terna kops en och en baserat pd kriterier som bygger pa analys av stora
datamingder insamlade om dem.'°

7Aa.

8 Rapporten Personvern 2016, s. 24 f. och SOU 2016:41, 5. 331.
° Rapporten Personvern 2016, s. 25 ff. och SOU 2016:41, s. 331.
!9 Rapporten Det store datakapplopet, s. 11.
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2.2.1  Aktérerna pa den globala annonsmarknaden

Marknadens aktorer kan delas in i fyra huvudkategorier: de éppna
annonsborserna, kdparna av annonsplatser, siljarna av annonsplatser
och de som erbjuder data och analys av data. Vissa féretag som t.ex.
Google upptrider 1 samtliga fyra roller och anses vara den enskilt mik-
tigaste aktdren pd marknaden."!

Annonsborserna

Annonsbérserna dr ledet mellan annonsérer och publicister (utgi-
vare) och ir en relativt ny féreteelse. De introducerades 2007 som en
marknadsplats for att bedriva kép 1 realtid (eng. real time bidding). P4
annonsborsen kops och siljs annonsplatser och de fungerar som en
neutral plattform dir de som koper annonsplatser kan bjuda pad de
konsumenter som utgivarna har lagt ut. Alla de stora internetforeta-
gen har sina egna annonsbérser som t.ex. Google och Facebook."

Siljarna av annonsplatser

De som levererar innehllstjinster — publicisterna — finansierar sina
tjinster genom att silja annonsplatser. Hir finner vi t.ex. tidningar,
nyhetsportaler, sociala medier och sékmotorer."

De traditionella medichusen har haft det svirt ekonomiskt de
senaste dren d de tappar en allt stdrre andel av sina annonsintikter
till Google och Facebook. Genom att investera 1 teknologi strivar de
nu efter att ta upp kampen med de globala giganterna. En annan stra-
tegi som mediehusen anvinder sig av for nirvarande ir att utveckla
l6sningar for malgruppsinriktat innehdll som gir hand i hand med
milgruppsinriktad reklam."

! Rapporten Det store datakapplipet, s. 11 och rapporten Personvern 2016, s. 25.
'2 Rapporten Det store datakapplipet, s. 11 och rapporten Personvern 2016, s. 26.
B Aa
“Aa
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Kopare av annonsplatser

Bland koparna hittar vi annonsérerna och mediebyrierna. Annon-
sorerna ir beroende av publicisterna f6r att kunna marknadsféra sina
produkter. En fordel som manga annonsérer har dr dock att de har
tillgdng till stora mingder kunddata som t.ex. insamlats genom olika
lojalitetprogram. Med hjilp av dessa kan man bygga profiler som ir
mycket detaljerade. Det ir vanligt att annonsorerna tar hjilp av en
mediebyr3 for att fa ut det mesta av sin marknadsféring."

For att kunna kopa konsumenterna pd en annonsbors krivs det
att man gir via en kopplattform (eng. demand side platform). Medie-
byrderna har utvecklat sina egna képplattformar liksom Google och
Yahoo samt flera datamiklare. En képplattform képer konsumenter
baserat pd vissa kriterier enligt en algoritm som utvecklats i sam-
arbete med kunden. En sidan algoritm baseras pd sammanstillning
av data frin flera olika killor som t.ex. annonsérens kunddata, data
insamlad av képplattformen och data frén tredjepartsaktorer.'

De som siljer data och dataanalys

Den aktorsgrupp som ir svirast att beskriva ir den som befinner sig 1
mitten av virdekedjan och som lever pd att silja konsumentprofiler
och dataanalyser till marknadsférare och publicister. Hir hittar vi den
storsta gruppen av tredjepartsaktdrer som ir inne pa en webbsida."”

Datamiklare (eng. data brokers) ir foretag som har som affirsidé
att samla in personuppgifter och silja dem vidare, exempelvis pakete-
rade som konsumentprofiler. En konsumentprofil kan innehélla upp-
gifter om t.ex. den enskildes livsstil och intressen. Uppgifterna kan
komma frin vitt skilda killor: sociala medier, offentliga register eller
andra féretags kundregister.'*

De storsta datamiklarna dr frin USA, bl.a. Acxiom, Experian och
Datalogix. Dessa foretag samlar inte bara in uppgifter om personer i
USA. Exempelvis Acxiom uppges ha uppgifter om 700 miljoner per-
soner frin olika delar av virlden, med i genomsnitt 3 000 uppgifter

!> Rapporten Det store datakapplopet, s. 13 och rapporten Personvern 2016, s. 27.
1 Aa.

7 Rapporten Det store datakapplopet, s. 13 och rapporten Personvern 2016, s. 28.
'8 Rapporten Personvern 2016, s. 25 ff. och SOU 2016:41, s. 331.
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om varje enskild person i databasen."” Bisnode och Experian ir exem-
pel pd datamiklare som finns i Sverige.

Sarskilt om Google och Facebook

Tidigare var det tidningar som hade monopol nir det gillde att samla
in, bearbeta och sprida innehdll. Det gav dem en dominans som varade
1 6ver 100 4r. I dag dr det den som har marknadspositionen och fér-
mégan att samla in, bearbeta och analysera data som har férspringet.
Genomférs detta dessutom pd global basis leder det till marknads-
dominans och hég borsvirdering.”

Den affirsmodell som aktérer som Google och Facebook har lan-
serat innebidr en indirekt transaktionsmodell. Anvindarna betalar
inga pengar for innehdllet. Kontraktet gr 1 stillet ut pd att anvindar-
na mer eller mindre medvetet ger upp information om sig sjilva, sina
kontakter och sina liv — som de digitala giganterna direfter pa olika
sitt anvinder.”!

Stordata (eng. Big data) som samlas in av anvindarna anvinds fér
effektiviseringar och férbittringar i varje enskild del av verksamheten.
Googles ursprungliga tjinst, sckmotorn (som 1 Sverige 1 princip har
marknadsmonopol), och alla de s6kningar anvindarna gjort och goér
dir, har gett foretaget ett osynligt datakapital — som med tiden har
utvecklats till en oerhért triffsiker och foljaktligen intiktsdrivande
annonseringstjinst, Adwords.”

Facebook har delvis tillgdng till annan information in Google.
Det ir bakgrunden till att bolagets intjiningsférmaga per anvindare
inte ir lika stor. Enligt amerikanska branschanalytiker dr Facebooks
intidkt per anvindare en sjittedel av Googles. En annan stark aktér pd
omrédet, som vissa branschanalytiker tror kommer att g& om Google
som sokmotor foér produkter, ir Amazon. Mgjligen dr detta mer tro-
ligt pd den amerikanska marknaden, dir Google ir ldngt ifrin lika
dominant (med bara strax ¢ver 60 procent av sdkmarknaden) som pd

! Rapporten Personvern 2016, s. 29 och Konsumentverkets rapport 2015:15, Marknadsforing,
reklam och yinstefiering i det digitaliserade sambillet, s. 14.

2SOU 2016:80, En grinsiverskridande mediepolitik — For upplysning, engagemang och ansvar,
s. 206 och Ohlsson, Jonas och Facht, Ulrika. (2017). Kampen om reklamen. Nordicom Géteborgs
universitet, s. 13 ff.

*'SOU 2016:80, s. 206.

2 Aa
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den svenska (6ver 95 procent), men enligt Medieutredningen en trend
vird att notera.”

2.3 Hur sker kartlaggningen pa internet?

Att surfa pd internet genererar olika slags spar frdn den enskilde an-
vindaren (webbplatsbestkaren), dven om besdkaren inte genomfor
ndgot kop eller fyller i ndgot formulir. Det finns en rad olika sitt att
kartligga vilka sajter en anvindare besoker och dirmed vad han eller
hon intresserar sig fér. Nedan beskriver vi kort hur de spir — som
sedan bl.a. anvinds 1 marknadsforingssyfte — genereras och samlas in.

I texten nedan och dven i andra delar av betinkandet férekommer
begreppet algoritmer. Algoritmer ir ett begrepp inom datavetenska-
pen som brukar anvindas for att beskriva de vildefinierade instruk-
tioner som ett system fir for att 16sa en eventuell uppgift. Det har
ocksd beskrivits som en sekventiell berikning som tar in ett eller ett
antal virden och producerar ett eller ett antal virden. De algoritmer
som ir centrala i dagens digitala samhille har manga olika funktioner.
De sorterar t.ex. information, faststiller den kortaste vigen mellan tvd
datorer, ser till att det ir mojligt att gora en siker datadverforing,
komprimerar data osv. I den mediala kontexten handlar det ofta om
de val som gérs nir innehllet filtreras och/eller individanpassas.*

2.3.1 Sokmotorer

Alla sekmotorer, som exempelvis Google, Bing, Duckduckgo, Yahoo
och Baidu, fungerar i princip pd samma sitt: En sékrobot (dvs. en
slags programvara) besdker webbplatser automatiskt och samlar in
all den information som hittas dir, 1 form av text, dokument, bilder,
ljud, filmer och dven uppgifter om pa vilken server webbplatsen finns
och annan metadata. I nista steg analyseras och lagras den informa-
tion som hittats for att slutligen kunna fungera som sokresultat nir

2 A.a.s. 208.
2S0U 2016:80, s. 418 och Statens medierdds, Viralgranskarens och IIS:s internetguide #46,
Algoritmer — S4 paverkar de din vardag, s. 6 {.
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ndgon gor en sékning. Tillsammans kallas detta for att sékmotorn
indexerar webben.”

Nir en sokning genomfors idr givetvis de sdktermer som anvin-
daren anger i sokrutan viktiga. Men dven andra faktorer vigs in. Den
IP-adress som anvindarens dator eller mobila enhet har ger en unge-
firlig uppskattning av var 1 virlden personen i friga befinner sig. IP-
adressen kan dven kopplas till tidigare s6khistorik. Andra data, som
ocksd kan utnyttjas for att avgéra vilka soktriffar som ska visas for
just den aktuella anvindaren, ir till exempel vilken webblisare och
vilket operativsystem anvindaren har. S6kmotorerna kan ocksi visa
sokresultat frin killor som anvindarna inte férvintar sig ska vara
indexerade. Hit kan sociala medier héra, dir féretagen bakom tjins-
terna ibland gor innehall tillgingligt for s6kmotorer.*

De flesta sokmotorer som indexerar den 6ppna delen av webben
ir gratis att anvinda, i likhet med minga andra tjinster pd internet.
I stillet kommer intikterna ofta frin annonsoérer. Ju mer kunskap om
anvindarna en tjinsteleverantor har, desto storre méjligheter finns att
silja annonsplatser. Med 6kad kunskap kommer méjligheten att ge
annonsdrerna bittre kontroll dver vem som fir se deras annonser.”

Att komma hogt upp i t.ex. Googles trifflista blir pd grund av hur
sokmotorerna fungerar viktigt. Det finns ocksd féretag som specia-
liserar sig pd sokordsoptimering. Sddana foretag kallas SEO-féretag
(Search Engine Optimisation eller sokordsoptimering). Hir ir affirs-
idén inte att betala for placering av reklam utan att gora innehall pd
webbsidor och andra online-produkter soékbart och delningsbart.
Foretagen har specialiserat sig pd att utforma t.ex. webbsidor pd ett
sddant sitt att de kommer hogt upp 1 resultatlistorna i det organiska
sokresultatet. Med organiskt sékresultat menas linkar som presen-
teras efter dverensstimmelse med indexet och inte utifrdn att det dr
reklamfinansierat.”®

SOU 2016:41, 5. 333.

2 A,

7 A.a.s. 334.

8 Statens medierdds internetguide #46, s. 25.
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Den s.k. filterbubblan

Hir ska ocksd nimnas ett begrepp som har diskuterats sedan ar 2011:
filterbubbla. Det ir ett begrepp som myntades av forfattaren och
debattoren Eli Pariser. Han argumenterar for att algoritmer som syf-
tar till att personanpassa tjinster pd internet kan dstadkomma stor
skada. Genom anvindningen av algoritmer s sikerstills att anvin-
darna bara fir se mer av det man redan ir intresserad av, eller som
stindigt bekriftar den uppfattning av virlden som man redan har
intagit.”

I takt med att individanpassningen av tjinster pd internet 6kar s3
okar ocks3 risken for isolerande och pid sikt kanske dven diskrimi-
nerande effekter for konsumenter. Ett annat namn fér filterbubblor
som ibland anvinds ir ekokammare, en form av slutna informations-
bubblor dir de som deltar snarare férstirker varandras 3sikter dn
utmanar dem.” Ett exempel p3 filterbubblan ir att resultaten av en
Googlesokning visas forst sedan Google har "tvittat” resultatet. Med
det menas att Googles algoritmer har vigt in minga olika faktorer
om anvindaren rérande exempelvis anvindarens webblisare, anvin-
darens sokhistorik, geografiska position och s vidare. Foljden blir
att en anvindare inte kan hitta — och dirmed 1 praktiken utesluts frdn
— s&dana produkter, tjinster och erbjudanden som enligt sokmotorn
inte skulle passa f6r anvindaren 1 friga. Att resultatet av en sékning
paverkas av vem man ir har ocksd betydelse nir det giller medie-
konsumtion. Vi vet t.ex. att Facebookanvindares mediekonsumtion
paverkas bide av deras sociala nitverk och av hur Facebook viljer att
prioritera olika nyheter. Rent generellt finns det en tendens att min-
niskor bara tar del av nyheter som ens gelikar intresserar sig fér. Det
ir egentligen inte nigot nytt fenomen som kommit med internet.
Minniskan har 1 alla tider till viss del forstdtt virlden inifrin olika
bubblor som definierats av vilka vi umgds med, vilka tidningar vi
liser och vilka medier vi f6ljer. Men den tendensen forstirks t.ex. av
Facebooks inverkan pd mediaflddet och innebir att anvindaren kan
komma att missa mycket annat. Det innebir att mojligheten att upp-
ticka nigot nytt 1 vissa fall, paradoxalt nog, begrinsas genom an-
vindningen av sociala medier. Aven det faktum att en sékning pi

2 SOU 2016:41, s. 334, Statens medierdds internetguide #46, s. 21 och Grankvist Per, Ddirfir
ger natets filterbubblor en skev bild av verkligheten, publicerad i DN den 31 oktober 2016.
3% Sundberg Sam, Filterbubblan sluter sig allt titare om oss, publicerad i SvD den 10 mars 2015.

50



SOU 2018:1 Internet, sociala medier och den globala annonsmarknaden

t.ex. Google inte ger samma resultat for alla anvindare forstirker
denna tendens.”

2.3.2 IP-adresser

En IP-adress ir den tekniska adress som datorer (och enheter som
skrivare, routrar, etc.) anvinder foér att kommunicera via nitverk.
Forkortningen IP stdr {6r Internet Protocol. En IP-adress bestdr av
siffror och ir pd teknisk vig kopplad till ett mer hanterligt domin-
namn genom adresseringssystemet Domain Name System (DNS).
DNS gor det mojligt £6r en anvindare att knappa in bokstiver som
adress till en webbplats. Exempelvis r IIS:s (Stiftelsen for internet-
infrastrukturs) dominnamn .iis kopplat till en IP-adress som skrivs
ut som 212.247.7.229.%

IP-adressen till en privat anvindares dator dr ofta dynamisk, vilket
betyder att datorn kan {4 en ny IP-adress varje ging anvindaren kopp-
lar upp sig pd internet. En IP-adress talar dock alltid om vilken inter-
netleverantdr som datorn anvinder, varifrin den kopplat upp sig och
en del annan teknisk information. Det finns en uppsjé med webb-
yanster som tillhandahiller mojligheten att dversitta ett dominnamn
till en IP-adress, eller tvirtom, och som 4ven talar om vilken som ir
anvindarens IP-adress.”

2.3.3 Kakor

En kaka (cookie) ir en liten textfil som den besdkta webbplatsen
sparar pd besokarens dator (med eller utan féregdende information
och samtycke). Kakan kan sedan férse webbplatsen med information
om besokaren. Varje kaka innehiller bl.a. en egen identitetsbeteck-
ning och anvinds fér att webbplatsen ska kunna veta vad den enskil-
de besokaren gor eller tidigare har gjort pd webbplatsen. Exempelvis
anvinds kakor pd webbplatser som siljer varor fér att gora det smi-

3! Foreteelsen undersoks exempelvis i Bakshy Eytan, Messing Solomon och Adamic Lada, Expo-
sure to ideologically diverse news and opinion on Facebook, Science, 7 maj 2015. Se iven
SOU 2016:41, s. 334 f., Grankvist artikel 31 oktober 2016 och Konsumentverkets rap-
port 2015:15, 5. 20 {.

32 Internetstiftelsens i Sverige hemsida, www.iis.se/lar-dig-mer/guider/kallkritik-pa-internet-
old/teknisk-granskning/, himtad 2017-01-25.

3 A.a. och SOU 2016:41 s. 335.
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digt att handla. Med hyjilp av kakor kan webbplatsen hilla reda p2 vilka
varor besokaren har lagt 1 sin elektroniska varukorg. De flesta webb-
platser sitter ett antal kakor i besékarens dator.™

Det finns ocksd kakor som placeras vid besék pd en webbplats
men som hirror frén ndgon annan in den som ansvarar {6r webb-
platsen, s.k. tredjepartskakor. Exempelvis kan foretag som har kopt
annonsplats pd webbplatsen placera tredjepartskakor pd besoékarnas
datorer, utan att besokaren behover klicka pd annonsen. Det annon-
serande foretaget fir dd veta varje gdng besdkaren kommer in pi en
webbplats som har annonser frdn foretaget. Vidare kan den som an-
svarar for webbplatsen anlita en extern statistiktjinst for att ta fram
fakta om besokarna. Statistikféretaget kan d3 8 information om alla
besgkare pd webbplatser som anvinder sig av foretagets statistik-
ginst. Ett exempel pd en mycket vanlig statistiktjinst ir Google
Analytics. Dock ir webblisarna idag ofta férinstillda pd att inte
acceptera tredjepartskakor. Det leder till att det blir allt firre enskilda
besdkare som kan kartliggas med hjilp av sidana.”

Det finns regler om hur kakor fir placeras, se avsnitt 8.4.2.

2.3.4 Digitala fingeravtryck

Anvindningen av kakor kan stingas av men en webblisare limnar
ind3 s.k. ”digitala fingeravtryck” vid surfning (pd engelska anvinds ut-
trycken device fingerprint, machine fingerprint eller browser fingerprint).
Aven vid anonym surfning limnar alltsi webblisare ifrn sig upp-
gifter till de sajter som besdks. Bland annat talar webblisaren om att
den ir Internet Explorer eller Firefox eller Safari eller nigon annan
lisare. Den talar dessutom om vilken version det ir, vilket operativ-
system som finns pa besékarens dator, om nigra insticksprogram har
installerats 1 webblisaren, om besgkaren anvinder nigra speciella typ-
snitt och annat. Sammantaget gor dessa uppgifter att besokarens
dator blir mer eller mindre unik.*

Webben (World Wide Web) ir uppbyggd pa ett sitt som innebir
att webbplatser himtar sitt innehdll inte bara frdn den som ansvarar
for platsen, utan dven frin minga andra parter. Det innebir att dven

3 SOU 2016:41, s. 336.
¥ A s. 336 f.
3¢ A.a.s. 337 f. och Datainspektionens tidskrift Magazin direkt, nr 1, 2010.
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dessa tredje parter har méjlighet att ta del av besdkarnas digitala
fingeravtryck.”

2.4 Sakernas internet (Internet of Things)

En intressant del av den nya utvecklingen som kan férvintas 6ka i
framtiden ir sakernas internet (eng. Internet of Things, férkortat IoT).
En kort men i detta sammanhang tillricklig definition av sakernas
internet skulle kunna vara ”saker” och vardagstoremal sdsom apparater
eller sensorer (med undantag fér datorer, smarta telefoner och surf-
plattor) som &ver internet kopplar thop sig med varandra, kommu-
nicerar med varandra eller éverfér information mellan varandra — utan
minsklig inblandning (eller med minsklig inblandning bara 1 enstaka
led).”

Med den moderna tekniken kan i stort sett alla féremal goras
smarta och bli en del i sakernas internet. For att gora ett foremil
smart kan man forse det med sensorer (som kan mita olika saker som
temperatur eller rérelse osv.), processorer (som kan rikna det upp-
mitta eller gora nédvindiga berikningar med virdena), lagringsen-
heter (som kan spara mitvirden och berikningar {ér senare anvind-
ning), nituppkoppling (som gor det méjligt att dverféra data och
instruktioner) och batterier (som gor att det smarta foremalet fak-
tiskt fungerar). Via nitverk, oftast internet, kommunicerar sakerna
med andra saker, men ocksi med minniskor.”

Vad ir det di {6r typ av uppkopplade foéremal som finns i dag? Ett
exempel dr s.k. kroppsnira teknologi (eng. wearables) dir man har
byggt in sensorer 1 féremdl som ir litta att bira med sig, t.ex. aktivi-
tetsarmband, klockor och glasdgon. Andra exempel ir personvigar,
kylskap, dérrlds och lampor.*® Det finns ocksd interaktiva leksaker.

Det omride av sakernas internet som kan sigas leda utvecklingen
ir uppkopplade bilar och lastbilar. Moderna fordon ir férsedda med
ett antal mitare och datorer som uppkopplade mot internet rappor-

7 SOU 2016:41, s. 338 och Artikel 29-gruppens yttrande 9/2014 on the application of Direc-
tive 2002/58/EC to device fingerprinting.

38 Rapporten Internet of Things — Privacy & Security in a Connected World, FTC Staff — Report,
januari 2015, s. 5 f.

3% Norska Teknologirddets och Datatilsynets gemensamma rapport Personvern 2015 — tillstand og
trender, januari 2015, s. 41 f.

©SOU 2016:41, 5. 353 f.
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terar in data om fordonets framférande och tillstdnd. Det finns
ocksd uppkopplade kameror och ett stort antal andra saker."

Hir kan ocks& nimnas olika uppkopplade enheter 1 hemmet. Det
finns t.ex. sensorer f6r ytterddrren som automatiskt aktiverar termo-
staten 1 hemmet. Andra exempel dr smart belysning som kan stingas
av och sittas pd via en app i mobiltelefonen och kaffemaskiner som
ocks3 kan aktiveras via en app.*

Ett annat viktigt omride f6r sakernas internet ir olika slags medi-
cintekniska produkter, alltifrdn konsumentens egen blodtrycksmitare
som via mobilen och en app lagrar uppgifter 1 molnet, tll avancerad
och dyrbar utrustning pd sjukhus, som t.ex. magnetkameror och
kirurgiska robotar, som kan skicka uppgifter éver internet om utrust-
ningens prestanda till sin tillverkare och ta emot uppdateringar av pro-
gramvaran.®

Inom vissa delar av industrin har sakernas internet redan slagit
igenom pd bred front. Bland produkter i konsumentledet har det dock
innu inte nitt samma spridning. Som konstaterats ovan finns det
dock anledning att anta att det uppkopplade hemmet kommer att bli
allt vanligare i framtiden.**

Att veta hur stort sakernas internet kommer att bli i framtiden ir
givetvis svirt. Det finns dock de som menar att det &r 2020 kommer
finnas 50 miljarder saker som ir uppkopplade i virlden.*

Se dven avsnitt 7.5.12 {6r sakernas internet som marknadsférings-
kanal.

2.5 Sociala medier

Nedan redogor vi f6r begreppet sociala medier (avsnitt 2.5.1) och
beskriver olika kategorier av sociala medier (2.5.2). Direfter beskri-
ver vi hur sociala medier anvinds for annonsforsiljning (2.5.3) och
vilka som har intresse av den information som genereras (2.5.4).
I kapitel 7 dterkommer vi till sociala medier som marknadsférings-
kanaler.

A

2 Aa

“ A

“Aa

* Nationell agenda internet of things — Summering av projekret IoT Sverige, Kungl. Ingenjors-
vetenskapsakademien (IVA), 2013 och Konsumentverkets rapport 2015:15, s. 5.

54



SOU 2018:1 Internet, sociala medier och den globala annonsmarknaden

2.5.1 Begreppet sociala medier

Sociala medier anvinds enligt Nationalencyklopedin som samlings-
namn pd kommunikationskanaler som tilliter anvindare att kommu-
nicera direkt med varandra och kan skiljas frin massmedierna genom
att det ir anvindarna som producerar det innehdll som de bygger p3.
Gemensamt for dessa kanaler ir att de bygger pa s.k. web 2.0 tekno-
logi som férutom att den mojliggdr skapandet och delandet av an-
vindargenererat innehdll dven ir enkel att anvinda ocksd for icke-
experter samt att den ir mojlig att operera tillsammans med en mingd
olika system och hirdvaror i anvindarledet.

Begreppet sociala medier anvinds alltsd for att sirskilja en relative
ny typ av nitbaserade tjinster frin det som ibland kallas f6r traditio-
nella medier. I traditionella medier finns en tydlig avsindare och en
stor publik. I de sociala medierna har alla anvindare mgjlighet att sjilva
vilja vilken roll de vill ha, och att vixla mellan rollerna. Ena stunden
skriver anvindaren en text eller spelar in en film som han eller hon
delar med sina vinner, 1 nista stund kommenterar anvindaren en
statusuppdatering eller ett foto som en bekant har publicerat. Andra
ginger dr anvindaren mer passiv och liser, tittar och lyssnar utan att
sjilv bidra med ndgot innehall.

2.5.2 Olika kategorier av sociala medier

Sociala medier kan delas in och kategoriseras p ménga olika sitt. In-
delningen och beskrivningen som féljer hir ir 1 allt visentligt himtad
frin Statens medierdds beskrivning av sociala medier sisom den
dterges i betinkandet Integritet och straffskydd*® och i betinkandet
Hur stdr det till med den personliga integriteten®.

Landskapet for sociala medier férindras snabbt, det dyker stindigt
upp nya plattformar och funktioner, samtidigt som andra férsvinner.
Till skillnad mot traditionella medier ir anvindare och innehdll ett
och detsamma i de sociala medierna. Medan exempelvis en roman kan
publiceras utan att nigon liser den, skulle Twitter utan anvindare inte
ha n3got innehdll éver huvud taget. Den tekniska utvecklingen gir
fort och nya kommunikationssitt vixer fram.

*SOU 2016:7, s. 109 {f.
¥ SOU 2016:41, 5. 376 ff.
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Frin bérjan var sociala medier enkla textbaserade plattformar och
funktioner, nu har de utvecklats till multimediala tjinster fér kom-
munikation. Eftersom spinnvidden i de sociala medierna ir stor ir
det mycket svért att ge en enkel, allmin forklaring till hur de funge-
rar. Till kategorin kan man bland annat rikna bloggar, diskussions-
forum och artikelkommentarer. Aven minga online-spel innehsller
diskussionsforum eller chattar som ger dem karaktir av sociala medier.
Till de sociala medierna riknas s3klart ocksd den typ av tjinster som
brukar benimnas som sociala nitverkssajter. Till den sistnimnda kate-
gorin hor bland annat tinster som Facebook, Twitter, Instagram,
Kik, Ask och Periscope.

Olika sociala medier har olika funktioner. Vissa ir sirskilt utfor-
made f6r visuell kommunikation som exempelvis bilddelningstjins-
ter som Instagram, eller videodelningsplattformar som Youtube.
Andra ir utformade {6r snabb, frimst textbaserad kommunikation,
som exempelvis Twitter och Kik. I vissa sociala medier sker kommu-
nikationen flyktigt i avgrinsade grupper (i chattappar som exempelvis
Snapchat), i andra handlar det om en mer bestindig kommunikation 1
identitetsbaserade sociala nitverk som exempelvis Facebook. P3 dis-
kussionsforum som t.ex. Flashback och Familjeliv kan anvindare sam-
tala om 1 princip allt 1 en enorm mingd diskussionstridar. Det finns
ocksa sociala nitverk som skapas utifrdn intresse, 1 dem uppstir natur-
ligtvis mdnga mojligheter f6r varumirken att nd ut till en relevant
mélgrupp.

Sociala plattformar kan ocksd anvindas som inloggningsnyckel till
andra tjanster och applikationer. I stillet for att skapa nya konton ull
alla nya tjinster, kan man exempelvis vilja att logga in med sitt Face-
book-konto. Som exempel kan nimnas att flera sociala medier kan
kopplas till traditionella medier. Flera tidningars webbupplagor anvin-
der sig av en koppling mot sociala medier (t.ex. Facebook) som kom-
mentarsfilt i stillet f6r att ha en egen kommentarfunktion pa sajten.

En viktig aspekt av den férindring som sociala medier genomgatt
under de senaste &ren, ir kopplingen till det fysiska rummet. Tidigare
var sociala medier anpassade till stationira eller birbara datorer
genom uppkoppling via webben, medan sociala medier nu ir anpas-
sade for att anvindas 1 mobiltelefonen. Vissa sociala medier existerar
inte ens pd webben utan gir enbart att anvinda genom en app i en
smart mobiltelefon. De sociala mediernas 6kade mobilitet innebir
att man snabbare och enklare kan ligga upp information in tidigare.
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Att de sociala medierna har olika funktionalitet innebir ocks3 att
de attraherar olika typer av anvindare och att de formar olika typer
av anvindarbeteende samt olika kommunikativa uttryck och inne-
hill. Exempelvis ir Twitter en plattform som limpar sig fér snabb
och kort textbaserad kommunikation mot en stor publik. P4 grund
av att kommunikationsutrymmet ir begrinsat bestir ocksi Twitter-
kommunikationen till stor del av linkar till andra sociala medier eller
webbaserade tjinster. Den textbaserade chattkommunikationen pd
Kik ir diremot mer anpassad f6r realtidskommunikation mellan an-
vindare i mer avgrinsade nitverk, exempelvis 1 kompisnitverk.

Kommunikationen pi Facebook ir ofta kopplad till anvindarens
privatsfir, medan kommunikationen via yrkesnitverket LinkedIn
handlar om att bygga en slags virtuell platsannons i vilken ens yrkes-
roll och yrkesnitverk presenteras fér potentiella arbetsgivare. I dag
finns det minga tekniska mojligheter f6r anvindaren att samman-
linka olika sociala medier, exempelvis genom att delning av informa-
tion sker automatiskt pd flera plattformar. Det ir méjligt att ta en
bild med mobiltelefonen, dela den pi t.ex. Instagram, som kopplats
till Facebook och till en blogg. P4 s3 sitt s3 sker delningen samtidigt
pd dessa tre plattformar. Begrinsningen i delningen per plattform
beror pd hur man som anvindare konfigurerat delningarna.

Det existerar alltsd en mingd olika plattformar och tjinster som
till utseende och funktion skiljer sig t. Manga funktioner &terkom-
mer dock, diribland dessa:

— mojlighet finns att skapa ett eget 16senordskyddat konto,

— mojlighet finns att leta upp vinner och bekanta och ligga till dem
pd en kontaktlista f6r att underlitta kontakten med dem,

— mojlighet finns att skapa eller ladda upp eget material. Det kan
vara korta statusuppdateringar eller lingre texter, det kan vara bil-
der och filmsekvenser, det kan vara ljud eller annat,

— mojlighet finns att gora instillningar som styr vilka andra perso-
ner som kan se det som laddas upp, och

— mojlighet finns att se innehdll som andra anvindare har skapat, att
limna kommentarer eller pd andra sitt interagera och ibland dven
dela med andra anvindare.

57



Internet, sociala medier och den globala annonsmarknaden SOU 2018:1

Lite foérenklat skulle man kunna siga att sociala medier ir utfor-
made for att anvindarna ska kunna:

1. Dela med sig av information i form av texter, bilder, filmer, ljud-
filer som antingen laddas upp pd plattformen i friga eller linkas
till pd andra sociala medier eller webbplatser.

2. Kommentera sina egna och andras delningar.

2.5.3  Annonsforsaljning och sociala medier

De flesta sociala medier ir gratis fér anvindarna. Om de genererar
nigra intikter kommer dessa i huvudsak fr&n annonsférsiljning,
men det férekommer dven tjinster som under minga &r finansieras
av riskkapitalbolag dir férhoppningen ir att lingre fram 1 tjinstens
utveckling hitta en fungerande intiktsmodell.*

S&vil Google som Facebook och ett antal andra foretag bygger pd
en affirsmodell som pa engelska kallas Network Orchestrators. Sdda-
na foretag skapar nitverk av likasinnade dir deltagarna interagerar
och deltar i virdeskapandet. Affirsmodellen fir anses vara mycket
framgdngsrik. Andra exempel ir eBay, Uber och Tripadvisor.”

Viktiga faktorer for att bli en attraktiv plattform f6r annonsérer ir
volym och kvalitet. Dessa bdda kombineras ofta. Om tjinsten har
mdnga anvindare — stor volym — som annonsérerna kan nd blir den
mer attraktiv ur marknadsféringssynpunkt. Kvaliteten miste ocks
vara god, dvs. att tjinsten kan erbjuda annonsérerna ritt publik. I tra-
ditionella medier gors ofta publikundersékningar for att {3 reda pa
vilka som liser, tittar eller lyssnar pd mediet i friga. D3 anvinder man
sig av enkiter och stiller frigor om alder, kén, inkomst, intressen och
s4 vidare. Med den informationen gir det att ta fram en profil éver en
typisk konsument av det aktuella mediet. Direfter kan det riktas ett
erbjudande till annonsérerna om att nd dessa typiska konsumenter.”

Att anvinda sig av sociala medier i marknadsféringen dppnar helt
nya mojligheter for riktad reklam. D3 utnyttjas all den information
som anvindarna limnar ifrdn sig i kombination med den information

*#SOU 2016:41, 5. 379.

# Libert Barry, Wind Yoram (Jerry) & Beck Megan, What Airbnb, Uber, and Alibaba Have
in Common, publicerad i Harvard Business Review den 20 november 2014.

0SOU 2016:41, 5. 379.
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som skapas om dem. Information som ir pd en helt annan individnivd
in som ir mojligt att f3 fram i traditionella medier.”" Det finns ocks3
en marknad for att kopa marknadsféring direkt av innehéllsprodu-
centerna. Marknadsforingen ir dd inte fullt lika personaliserad, men
anpassas fortfarande utifrin kunskap om innehllsproducentens (in-
fluencerns) mélgrupp. Hir grundas kopet pd information om antal
foljare, kon och dlder pd dessa. Képen gir inte via plattformen, an-
nonsbérser eller liknande utan sker direkt mellan annonséren och
innehillsproducenten (influencern) eller via olika typer nitverk for
dessa producenter. Marknadsféringen sker d& 1 innehdllet snarare in
pa en annonsyta. Aven hir utnyttjas dock de elektroniska spir som
foljarna limnar efter sig for att identifiera malgruppen.

Foretagen bakom de sociala medierna anvinder inte enbart den
kunskap de har om sina anvindare 1 reklamsyfte. Informationen an-
vinds ocksd for att utveckla tjinsten vidare. Genom den kan fore-
tagen se vad anvindarna uppskattar respektive vad de ogillar, och kan
anpassa den fortsatta utvecklingen av tjinsterna efter detta. Nigot
som i férlingningen kan leda till kad volym.”

P4 senare tid har det blivit allt vanligare att enskilda pd olika sitt
viljer bort reklam p3 internet. Detta kan goras exempelvis genom att
installera en s.k. adblocker som ir ett tilligg 1 webblisaren som block-
erar annonser pi webbsidor.”

2.5.4 Vilka har intresse av informationen i sociala medier?

I sociala medier finns sdledes stora mingder information om anvin-
darna. Information som ir av potentiellt intresse f6r manga olika par-
ter. Exempelvis i marknadsforingssyfte, bedrigerisyfte eller brotts-
bekimpande syfte.”

ST A,
2 Aa.
3 Aa.
5 A.a.s. 382.
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Foretag

Ur niringslivets synvinkel handlar intresset fér anvindarnas infor-
mation om dess kommersiella potential. De stora sociala medierna
ir, som nimnts ovan, uteslutande gratis fér anvindarna och finan-
sieras 1 stillet av annonsintikter. De stora mingder information om
sina anvindare som de sociala medierna besitter innebir att de kan
erbjuda annonsdrerna att gora sniva urval {6r sina reklamkampanjer.
Jimfoért med traditionella medier, dir kunskapen om en viss tidnings
lisare eller en viss tv-kanals tittare dr relativt grovhuggen, kan sociala
medier lita annonsérerna gora betydligt mer finmaskiga urval. Urval
som baseras pd bland annat bostadsort, kén, dlder, civilstdnd och in-
tressen. Annonskampanjerna blir allt mer triffsikra i takt med att
sorteringsmojligheterna okar vilket leder till ett bittre erbjudande till
annonsmarknaden.”

Mojligheterna kan forbittras ytterligare om man dessutom inklu-
derar uppgifter frén inkép gjorda i fysiska butiker. Exempelvis har
Facebook samarbeten med Datalogix, Epsilon, Acxiom och BlueKai.
Alla fyra foretagen samlar in stora datamingder, frdn bland annat
amerikanska butikskedjors bonusprogram. Annonsérer kan sedan
vilja att visa reklam f6r redan befintliga kunder. Facebook erbjuder
ocksd mojligheten att rikta annonser till personer som finns med i en
befintlig databas och matcha dem mot anvindare pd Facebook med
hjilp av exempelvis telefonnummer eller e-postadress. Det gir ocksi
att férst anvinda pixelsparning® for att se vilka Facebook-anvindare
som bestker en viss webbplats och sedan vilja att visa annonser bara
for dem.”

Intressebaserad kartliggning av organisationer

Det ir inte bara féretag med produkter och tjinster att silja som ir
intresserade av att utnyttja informationen i sociala medier 1 mark-
nadsféringssyfte. Aven organisationer som vill nd ut med sina bud-

»Aa.s. 3821

> Pixelspirning 4r nir man i ett mejl eller pd en webbsida infogar en diskret kodsnutt som laddar
en genomskinlig bild, ofta endast en pixel stor, frin en server. Dirigenom kan man spira om
mottagaren t.ex. dppnat mejlet eller besdkt webbplatsen i friga, och dven 3 vissa data om an-

vindaren, som t.ex. IP-nummer och webblisare.
7 SOU 2016:41, s. 383.
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skap ir intresserade av att hitta “ritt” personer att rikta sitt budskap
till. S3dana organisationer kan till exempel vara politiska partier.*®

Informationsstélder av hackare

Sociala medier som lagrar stora informationsmingder blir sjilvklart
ocksd méltavlor for kriminell verksamhet. Syftet kan vara att leta
material 1 utpressningssyfte, att anvinda ett kapat konto fér bedri-
gerier eller komma 6ver kontokortsuppgifter for att silja dessa pd
svarta marknaden.”

Underrittelsetjdnster

Savil brottsbekimpande myndigheter som nationella underrittelse-
tjanster har ocks3 intresse av den information som lagras pd internet.
I b&da fallen anvinds informationen pd individnivd fér att kartligga
personer av intresse och den aggregerade datan fér att exempelvis be-
déma stimningsligen 1 miljoer eller regioner av intresse. Dessa kan
sedan anvindas f6r utformandet av offensiva operationer bide mot in-
divider och, 1 fallet nationella underrittelsetjinster, samhillen. Exem-
pel pd hur stimningsligen fingades upp och sedan férstirktes finns
exempelvis 1 de piverkanskampanjer som det 1 efterhand har visat sig
genomférdes av frimmande makt 1 det amerikanska presidentvalet
2016.

2.6 Unders6kningar om anvandningen av internet
och sociala medier i Sverige

2.6.1 Rapporten Svenskarna och internet®

IIS (Internetstiftelsen i Sverige) ir en oberoende allminnyttig orga-
nisation som bl.a. ansvarar fér internets svenska toppdomin .se, med
registrering av dominnamn samt administration och teknisk drift av

¥ A s 384.

¥ Aa.

¢ Avsnittet bygger pd IIS rapport Svenskarna och internet 2017 — Undersokning om svenskarnas
internetvanor och 1 viss min ven pd Svenskarna och internet 2016 — Undersékning om svens-
karnas internetvanor.
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det nationella dominnamnsregistret. Stiftelsen ger rligen ut rappor-
ten Svenskarna och internet. I rapporten kartliggs internetanvind-
ningens utveckling och férindring hos den svenska befolkningen.

Filmer, nyhetssindningar, tidningar, radio och bécker konsume-
ras inte lingre enbart pd papper eller linjirt (dvs. inte nir de sinds
enligt de tider som anges 1 tv-tabldn), utan pd internet nir anvinda-
ren sjilv viljer att ta del av materialet. Enligt IIS:s internetsstatistik
for 4r 2017 dominerar dock dnnu traditionella medier som radio, tv
och boken, éver sina olika versioner pd internet. Huvuddelen av lyss-
nar-, tittar- och listiden idgnas it medierna utanfér internet. Versio-
nerna pd internet utgor alltsd fortfarande ett komplement till de tra-
ditionella formerna. Dagstidningar utgér diremot ett undantag. Hir
har papperstidningens andel av den totala listiden (papper plus inter-
net) tydligt minskat. Ar 2013 stod papperstidningen f6r 76 procent
av listiden. Ar2016 (motsvarande siffra saknas i 2017 &rs rapport)
hade den tiden minskat till 59 procent.

Svenskarnas tillgdng till internet har de senaste dren legat stabilt
strax 6ver 90 procent. Enligt 2017 3rs rapport har 95 procent av alla
svenskar éver 12 4r tillgdng till internet, det dr drygt en procent fler
in 2016. Detta kan jimféras med &r 2000 nir IIS paborjade under-
sokningarna om svenskarna och internet, di hade drygt hilften
(51 procent) av alla hushdll internet hemma. Tiden som 4gnas 4t inter-
net okar for varje dr. Mobilanvindande 6kar, 85 procent av befolk-
ningen kopplar upp sig via mobilen. I dldersgruppen 16-25 ir anvin-
der 100 procent smarta mobiltelefoner, lyssnar pd musik och ser film
pd internet samt anvinder chatt-tjinster.

Sedan ndgra dr tillbaka ligger anvindningen av sociala nitverk runt
75 procent. Facebook ir det vanligaste sociala nitverket, 74 procent
anvinder detta och anvindningen 6kar 1 alla ldrar férutom bland 12—
15-dringarna. Nist vanligast dr Instagram (53 procent). 33 procent
anvinder Snapchat, men hir ir det stora skillnader mellan dldersgrup-
perna. Snapchat har knappt nigra anvindare som ir éver 56 ar medan
91 procent av 12-15-3ringarna anvinder Snapchat. Twitter anvinds,
efter en tillfillig nedgdng under 2016, av 25 procent 2017.

De som nigon ging lyssnar pd musik pd internet uppgir till
84 procent och de som tittar pd film eller video till 81 procent. Den
populiraste sajten 1 alla dldrar ir Youtube. Alla under 25 4r tittar pd
Youtubefilm, en stor del av dem gor det dagligen.
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I Svenskarna och internet 2016 analyserades kvinnors och mins
internetanvindande sirskilt. D framkom att det dr skillnad mellan
kvinnor och mins internetanvindande. Internet anvinds lika ofta av
bida kénen, men min ligger betydligt mer av internettiden 1 hemmet.
Kvinnor ligger diremot mer tid pd smarta mobiler in minnen. Vad
giller sociala nitverk ir kvinnor genomgdende mer aktiva in min.
Min ir mer aktiva pd diskussionssidor och ser mer film dn kvinnor.

I 2016 &rs undersokning var internet for forsta gdngen den vikti-
gaste informationskillan for alla anvindare. Fér de unga har detta
gillt under flera ar. Facebook 6kar som nyhetskilla och blir allt vikti-
gare, f6r unga mellan 16 och 25 ir den viktigare in tv, radio och dags-
tidningar.

I 2017 &rs undersokning tittade man bl.a. sirskilt pd hur anvin-
darna soker och virderar information samt pd barns digitala kompe-
tens. De allra flesta internetanvindare tycker att det ir enkelt att
hitta ritt sokord nir de anvinder séktjinster. Diremot har de yngsta
och de ildsta anvindarna nigot svirare in genomsnittet att hitta ritt
sokord. Det ir knappt nigra svenska internetanvindare som tror att
all information de tar del av pd internet dr pélitlig. Strax under half-
ten (44 procent) anser dock att den mesta informationen ir pélitlig.
Yngre personer ir mer skeptiska dn ildre nir de virderar information
pd internet. Lite drygt en tredjedel av anvindarna har fitt utbildning
1 eller information om hur de ska virdera information. I 8ldersgrup-
pen 16-25 3r har 75 procent fitt sddan utbildning. De flesta av dem 1
skolan (97 procent av 12-15-8ringarna). Ungas tilltro till sin egen kill-
kritiska férmiga dr god. Redan 1 mellanstadiet uppger en majoritet av
barnen att de har fitt lira sig om Killkritik pa internet. Siffran har
stigit till fyra femtedelar nir eleverna har ndtt gymnasiet.

2.6.2 \Var digitaliserade omvarld 2016
— Konsumentverkets rapport*

Konsumentverket har enligt sin instruktion till uppdrag att bevaka
och analysera marknaderna ur ett konsumentperspektiv och denna
rapport ir deras tredje avrapportering till regeringen 1 enlighet med
detta uppdrag.

¢ Avsnittet bygger pd Konsumentverkets rapport 2016:17 Vir digitaliserade omvirld 2016,
rapport till regeringen 2016-11-30.
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Enligt Konsumentverket ligger digitaliseringens kraft i att den fér
med sig stora fordelar f6r samhille, niringsliv, medborgare och kon-
sumenter. Nir virdekedjor och képprocesser paverkas och férindras
s& pdverkas dven villkoren f6r sdvil niringsidkare som konsumenter.
Konsumentverket anser att forutsittningarna for transparens och
demokrati 6kas genom en méngfald 6ppna datakillor pd internet.

Genom den digitala revolutionen ges konsumenterna fler valmoj-
ligheter. Detta innebir 1 sin tur att det har blivit allt svirare f6ér nir-
ingsidkarna att attrahera kunder. Enligt rapporten har de foretag
som ir duktiga pd att behirska digitala kanaler en konkurrensfordel
som kan vara svir att sla.

Konsumentverket listar i rapporten olika problemomriden. Ett av
dessa ir de vixande digitala klyftorna 1 samhillet. Konsekvenserna blir
att minga av de férdelar som kommer med digitaliseringen inte kom-
mer vissa konsumentgrupper tillgodo vilket dven kan leda till 6kade
kostnader fér vissa konsumentgrupper. Konsumentverket pekar pd
att insatser inom vissa omriden kan minska klyftorna och nimner
tillgdng till den infrastruktur som krivs fér tillgdng tll internet, dis-
tribution av varor och tjinster som handlas pa digitala handelsplatser
sd att inte geografisk diskriminering férekommer, 6kning av den
digitala kompetensen hos konsumenterna, goda sprikkunskaper och
bittre ekonomiska férutsittningar.

Ett annat problemomride som anges i rapporten ir marknadsfor-
ingen. Dagens marknadsféring ir snabbrérlig och formerna férindras
eller utvecklas 1 takt med de tjinster och applikationer som anvinds.
Det ir svart att i efterhand spdra vad som har kommunicerats till kon-
sumenten. Sammantaget innebir detta att det dr svirt att utdva tillsyn
inom det marknadsrittsliga omridet. Detta forstirks av internets
grinsoverskridande karaktir som medfor att foretag kan agera frén
ett annat land in det land som blir féremal f6r en viss marknadsfor-
ingsinsats. I rapporten konstateras att det dr svart for en enskild stat
att agera mot de globala aktdrerna, problemet méste adresseras pa en
overstatlig nivd. For Konsumentverket innebir det allt flyktigare
flodet av marknadsféring med snabba dndringar att det blir allt svirare
att se det som konsumenten har sett och ser. Sirskilt som marknads-
foringen 1 allt hogre grad individualiseras bdde till form och ill
inneh3ll.

Aven digital information och insamling av denna i databaser kan
enligt rapporten innebira problem fér konsumenterna. Den individ-
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uella konsumentinformationen ir en handelsvara som kan siljas vidare
vilket kan innebira problem foér konsumenter.

Rapporten nimner ocksd utsatta och sirbara minniskor och att
kombinationen av oseriés marknadsforing och 18g kunskap om digi-
tala marknadsféringsmetoder kan 6ka risken for sirbara konsumen-
ter. En sirbar grupp dr barn och unga. Enligt rapporten riktas ofta
marknadsforing i nya digitala medier mot denna grupp och de for-
siktighetsprinciper som giller barn och ungdomar tillimpas inte alltid
pa de digitala plattformar som de besoker. Som exempel pd miljéer dir
barn utsitts fér reklam nimns 1 rapporten spel, appar och bloggplatt-
formar.

Slutligen nimns specifika problem som rér tillsynen. (se vidare
om tillsynen i kapitel 9)

2.6.3  Rapporten Mediekonsumtion 2017

I rapporten Mediekonsumtion 2017 beskriver Myndigheten fér press,
radio och tv hur teknikutvecklingen har pdverkat sittet pd vilket
media konsumeras.

Rapporten ir baserad pd statistik éver hur den svenska mediekon-
sumtionen fordelar sig mellan olika medier himtad frn flera olika kil-
lor bl.a. rapporten Svenskarna och internet som vi redogér f6r ovan.

Tekniken pdverkar i hogsta grad mediekonsumtionen och flytten
fran stationira enheter till mobila och frin trddburna till trddlosa har
gjort att det blivit allt mer komplicerat att mita mediekonsumtionen.
En 6kande form av mediekonsumtion sker frin telefonen. Statisti-
ken visar att en stor del av befolkningen dagligen anvinder internet
pd mobilen och att detta sker i allt stérre utstrickning. Det gor att
det blir svirt att mita medietiden nir minga alltid ir uppkopplade
och lever i medierna. Nordicom-Sverige gor sedan 1979 &rligen en
rickviddsundersokning, Mediebarometern. Bl.a. statistiken frén den-
na har anvints 1 rapporten. Enligt rapporten har det aldrig tidigare
synts s tydligt 1 tidsserien hur digitaliseringen férindrar vir medie-
konsumtion och iven hur 8ldersklyftan 6kar. Bland de yngre har
tiden f6r online-konsumtion redan passerat tiden f6r konsumtion av

%2 Avsnittet bygger pa rapporten Mediekonsumtion 2017 utgiven av Myndigheten fér press,
radio och tv.
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s.k. traditionella medier®. Men iven i befolkningen i stort ¢kar an-
vindningen av medier online och de traditionella medierna nyttjas av
allt firre. Det dr dock fortfarande i hemmet som storre delen av
mediekonsumtionen iger rum.

Mediekonsumtionen skiljer sig alltsd at 1 olika ldrar. Samtliga
3ldersgrupper har okat tiden pd internet de senaste &ren, frimst pd
bekostnad av radio och tv. Dock ir det de yngre som har dndrat sin
konsumtion i stérst utstrickning. Ar 2016 anvinde populationen 9
till 79 &r 59 procent av medietiden till traditionella medier och 16 pro-
cent till digitala medier. Resten fordelas 1 princip jimnt mellan sociala
medier och musik. Hir dr det dock stora skillnader mellan lders-
grupperna.

Konsumtionen av traditionell tv har genomgitt en stor férind-
ring de senaste dren. Trenden ir att tittartiden minskar och ilders-
klyftan 6kar. Den andel som enbart tittar pd traditionell tv har mins-
kat stort sedan 2010. Allt firre konsumerar alltsi linjir-tv medan
andelen svenskar som tittar pi playtjinster 6kar. Over hilften av alla
(9-99 8r) svenskar tittar pd playtjinster ndgon ging per dygn. Enligt
rapporten har Youtube &verligset flest tittare med 38 procent per
dygn. Konsumtionen av playtjinster 6kar fortsatt, vid en jimforelse
2016 hade det dkat i forhallande till motsvarande kvartal 2015. Al-
dersgruppen 9 till 19 &r tittar 1 huvudsak pd Youtube (86,9 procent,
det totala tittandet pd playtjinster ir 88,8 procent). Ingen annan
aldersgrupp utmirker sig pd samma sitt.

Konsumtionen av radio ir relativt stabil éver tid, men har pdver-
kats av digitaliseringen. Aldersklyftan ir dock stor om man ser till
lyssnartiden. Sveriges radio ndr flest lyssnare, omkring 58 procent.
Den kommersiella radion ndr omkring 36 procent. Podd- och webb-
radiolyssnandet ir fortfarande lagt 1 hela befolkningen.

Konsumtionen av dagstidningar har minskat under senare ir. Av
tradition har Sverige haft ett hogt tidningslisande men nu sjunker
det for varje 4r. Annu har digitaliseringen inte lyckats kompensera den
minskande konsumtionen. Visserligen 6kar lisandet online men inte
till samma nivier som tidningslisandet var tidigare.

% Med traditionella medier brukar man avse tryckta tidningar, tv och radio.
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Vi ska analysera och bedéma om dagens regelverk erbjuder ett till-
rickligt och indamélsenligt skydd fér konsumenter mot bakgrund av
de eventuella problem som vi identifierar 1 samband med vir kartligg-
ning av marknadsféringskanaler och marknadsféringsmetoder (se
kapitel 7). Den bedémningen gor vi 1 kapitel 8.

I detta kapitel beskrivs gillande ritt som ir av intresse for vart
fortsatta arbete. Forst ger vi en introduktion till marknadsférings-
ritten (3.1). Direfter redogor vi for svensk marknadsforingslagstift-
ning (3.2) och slutligen for gillande EU-ritt (3.3).

3.1 Marknadsféringsratt — en del av marknadsratten

Marknadsritten ir det system av regler som drar upp rittsliga grin-
ser for foretagens handlande pd marknaden vad giller etablering,
konkurrens, marknadsforing, prissittning, produktutformning och
avtalsvillkor m.m. Utmirkande f6r marknadsrittsliga regler ir att de
forbjuder eller pdbjuder ett visst beteende frén niringsidkarnas sida.'

Marknadsritten kan 1 sin tur delas upp 1 tv olika huvudomriden:
konkurrensritten och marknadsféringsritten. Av intresse for utred-
ningens uppdrag ir marknadsforingsritten. Marknadsféringsritten
syftar till att frimja konsumenternas och niringslivets intressen 1 sam-
band med marknadsféring av produkter och att motverka marknads-
foring som ir otillborlig mot konsumenter och niringsidkare. Den
viktigaste lagen pd detta omride dr marknadsféringslagen (2008:486),

! Bernitz, Ulf. (2013). Svensk och europeisk marknadsritt 2 — marknadsforingsritten. 1:a uppl.
Norstedts Juridik, s. 19 och Svensson, Carl Anders. (2016). Den svenska marknadsféringslag-
stiftningen. 17:e uppl. Studentlitteratur, s. 18.
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MFL. EU-ritten styr i hég grad den svenska marknadsféringsritten.
Vi redogér f6r EU-ritten pd omridet i avsnitt 3.3.7

Marknadsforingslagstiftningen bestdr férutom av marknadsfor-
ingslagen av ett antal andra lagar. Minga av dem ir utformade som
s.k. annexlagar’ som hinvisar till marknadsféringslagen. Lagstift-
ningen har bl.a. till syfte att skydda konsumenterna och ir dirfor ett
viktigt styrmedel i den svenska konsumentpolitiken. Mélet for kon-
sumentpolitiken ir vil fungerande konsumentmarknader och en
miljomaissigt, socialt och ekonomiskt hillbar konsumtion. Milet be-
slutades av riksdagen i samband med budgetpropositionen fér 2016*
och giller dven for 2017°. For detta krivs dels fungerande lagstift-
ning som skyddar konsumenterna, dels konsumentinformation som
ir littllginglig och tillférlitlig. Ete alle viktigare intresse fér mark-
nadstoringsritten ir dirutdver att skydda konkurrenter och andra
niringsidkare.’

Med stéd av marknadsféringslagen kan man ingripa mot bla.
reklamitgirder. Mojligheterna att ingripa mot reklamatgirder inom
ramen fér marknadsforingslagen begrinsas av att framstillningarna i
friga inte kan hinforas till nyhets- eller 3siktsférmedlingen 1 sam-
hillet. Om s8 ir fallet dr framstillningen inte att betrakta som kom-
mersiell marknadsféring och omfattas i stillet av tryckfrihetsférord-
ningen (TF) och yttrandefrihetsgrundlagen (YGL). Att en ging for
alla svara pa nir det ir mojligt att ingripa med stéd av marknadsfér-
ingslagen ir inte mojligt. Det dr ndgot som fir avgoras 1 det enskilda
fallet. Ren &siktsbildning faller dock utanfér lagens tillimpningsom-
ride.” Se vidare om marknadsféring och reklam samt férhillandet till
grundlagarna i avsnitt 7.2.

2 Bernitz, s. 19 och Svensson, s. 18 {.

> Med uttrycket annexlag avses lagar som innehiller regler om vad som giller marknads-
féring inom ett visst omrdde men som hinvisar till marknadsféringslagens regler om for-
faranden och sanktioner. Som exempel kan nimnas alkohollagen och konsumentkreditlagen.
* Prop. 2015/16:1, bet. 2015/16:CU1, rskr. 2015/16:76.

> Se 2017 4rs budgetproposition utgiftsomride 18.

¢ Svensson, s. 17 f.

7 Levin, Marknadsféringslag (2008:486), Karnov 2016-04-01.
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3.2 Svensk marknadsforingslagstiftning

Det finns som framgdr ovan bestimmelser om marknadsféring 1 ett
antal andra lagar in de som beskrivs nedan. Vi har dock valt att be-
grinsa redogorelsen till de lagar som ir av betydelse f6r vart uppdrag.

3.2.1 Marknadsféringslagen®

Den frimsta lagen pd marknadsféringsomridet dr marknadsférings-
lagen. Lagen genomfér bla. direktivet (2005/29/EG) om otillborliga
affirsmetoder 1 svensk ritt. Bakomliggande EU-direktiv ir ett s.k.
fullharmoniseringsdirektiv vilket innebir att medlemsstaterna inte far
behilla eller inféra bestimmelser som avviker frdn direktivet. Vi be-
skriver EU-ritten nedan i avsnitt 3.3.

Nu gillande marknadsforingslag bygger férutom pd direktivet
idven pd tidigare gillande marknadsféringslag (1995:450). Enligt for-
arbetena har man strivat efter att genomféra EU-direktivet med s
sma forindringar som méjligt och med ett bibehillande av den svens-
ka traditionen. Enligt regeringen 6verensstimde direktivets systematik
1 stora drag med den di gillande marknadsféringslagen dir general-
klausuler kompletterades med vissa specialbestimmelser varfér man 1
mojligaste min anvinde samma terminologi och systematik som
tidigare.’

Som framgdr av forarbetena ir marknadsféringslagen, precis som
direktivet, uppbyggd som en omvind pyramid. Den &versta hel-
tickande byggstenen bestdr av en allmin generalklausul (5 § MFL)
som anger att marknadsforing ska stimma &verens med god mark-
nadsféringssed. Strider marknadsféring mot god marknadsférings-
sed dr den att anse som otillborlig om den 1 mirkbar min pdverkar
eller sannolikt paverkar mottagarens férméga att fatta ett vilgrundat
affirsbeslut (6 § MFL). Med stdd av generalklausulen ir det mojligt
att fdnga upp de otillborliga dtgirder som inte dr vilseledande eller
aggressiva enligt de mer specifika reglerna. Generalklausulen om-
fattar alltsd all otillborlig marknadsféring, inom ramen f6r dess tll-
limpningsomride uppstills sedan mer specifika bestimmelser som
reglerar aggressiv marknadsféring (7 § MFL) respektive vilseledande

8 SFS 2008:486.
? Prop. 2007/08:115, Ny marknadsforingslag, s. 57.
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marknadsféring (8 § MFL). Dessa regler utgor sdledes de tvd under-
liggande byggstenarna. Vilseledandebestimmelserna ir dock uppde-
lade 1 f6rbud mot vilseledande handlingar respektive underlitenhet.
Som en byggsten 1 botten pa den inverterade pyramiden finns slutligen
vissa uttryckliga férbud mot vissa vilseledande och aggressiva dtgirder
som pd gemenskapsnivd bedomts som sirskilt angeligna att reglera.
Dessa framgdr av bilaga I till direktiv 2005/29/EG, den s.k. svarta lis-
tan, som enligt 4 § MFL giller som lag i Sverige."

De flesta av marknadsforingslagens bestimmelser kan sorteras in
under — och stimmer éverens med — de fyra byggstenar som direk-
tivet om otillbérlig marknadsforing dr uppbyggt av. Nimligen direk-
tivbilagan med affirsmetoder som alltid ir otillbérliga, marknads-
foring som inte stimmer 6verens med god marknadsféringssed,
aggressiv marknadsforing och vilseledande marknadsforing. I mark-
nadstoringslagen finns diremot dven andra former av otillborlig mark-
nadsféring som inte kan sorteras in under dessa fyra byggstenar. Hir
kan t.ex. nimnas bestimmelsen om jimférande reklam (18 § MFL)
som giller mellan niringsidkare, och bestimmelsen om obestilld
reklam (19 § MFL).

Bortsett frin de affirsmetoder som riknas upp i svarta listan som
alltid ir otillbérliga s finns en objektiv del (sjilva dvertridelsen) och
en subjektiv del (paverkan pa affirsbeslutet, transaktionstestet). For
en nidrmare beskrivning av transaktionstestet se nedan under rubriken
”Péverkan pd affirsbeslutet”.

Trots att generalklausulen i 5 § omfattar all otillborlig marknads-
foring har den 1 praktiken kommit att tillimpas framfor allt pd miss-
kreditering, renommésnyltning och lagstridighetsprincipen.

Vi har i vir beskrivning av lagen 1 huvudsak valt att {6lja lagens
kronologi och systematik men samtidigt forsoke tydliggora hur de
olika delarna samverkar och férhéller sig till varandra.

Uppbyggnad, syfte och definitioner

I marknadsforingslagen finns generella regler om marknadsforing
som giller oavsett vilken produkt som marknadsférs och oavsett
vilket medium som anvinds. Marknadsforingslagen dr siledes till-

10 A. prop. s. 69.
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limplig dven pd marknadsféring som férekommer pd internet (se
t.ex. Marknadsdomstolens avgéranden MD 2000:8 och 2010:30).

Marknadsforingslagens syfte ir att frimja konsumenternas och
niringslivets intressen i samband med marknadsféring av produkter
och att motverka marknadsféring som ir otillborlig mot konsumen-
ter och niringsidkare (1 § MFL). Lagen har en generell rickvidd och
kompletteras med sirskild reglering av marknadsforing av vissa
produkter m.m. I 1§ ges sdledes exempel pd en ling rad andra
lagar som innehdller bestimmelser om marknadsforing, t.ex. lagen
(1992:1672) om paketresor, radio- och tv-lagen (2010:696), alkohol-
lagen (2010:1622) och konsumentkreditlagen (2010:1846). Flera av
dessa lagar ir uppbyggda som annexlagar.

Lagen ir tillimplig vid marknadsféring (2 § MFL). Med mark-
nadsforing avses reklam och andra tgirder i niringsverksamhet som dr
dgnade att frimja avsittningen av och tillgingen till produkter inbegri-
pet en niringsidkares handlande, underlitenhet eller nigon annan
dtgird eller beteende 1 dvrigt fére, under eller efter férsiljning eller
leverans av produkter till konsumenter eller niringsidkare (3 § MFL).
Marknadsforingslagen tillimpas enligt 2 § d& niringsidkare marknads-
for eller sjilva efterfrdgar produkter 1 sin niringsverksamhet, pd sidana
tv-sindningar 6ver satellit som omfattas av radio- och tv-lagen, di
Konsumentombudsmannen (KO) fullgér sina skyldigheter enligt
forordning (EG) nr 2006/2004", och di behérig myndighet fullgér
sina skyldigheter enligt direktiv 2006/123/EG". Som har konstaterats
ovan har det inte gjorts nigon begrinsning av lagens tillimplighet be-
triffande medier som kan komma till anvindning vid marknadsforing.
Marknadsforingslagen dr dirfor tillimplig dven pd marknadsféring
som férekommer pd internet och, med de begrinsningar som framgér
av radio- och tv-lagen, i radio och tv. Lagen ir alltsd teknikneutral.

Lagens centrala definitioner finns i 3 § MFL. Vi beskriver rele-
vanta definitioner under respektive bestimmelse nedan.

Vid bedémningen av framstillningar om marknadsféring ska nor-
men genomsnittskonsument anvindas. Enligt férarbetena avses den
genomsnittlige konsumenten 1 den krets som marknadsféringsdtgir-

" Europaparlamentets och ridets férordning (EG) nr 2006/2004 av den 27 oktober 2004 om
samarbete mellan de nationella tillsynsmyndigheter som ansvarar f6r konsumentskyddslag-
stiftningen, se vidare kapitel 9.

12 Europaparlamentets och ridets direktiv 2006/123/EG av den 12 december 2006 om tjinster p3
den inre marknaden.

71

Gallande ratt



Gallande ratt

SOU 2018:1

den ir riktad tll. Uttrycket anvinds som en referensram fér vad som
utgdr den representative konsumenten ur den mélgrupp som atgir-
den riktas mot. For att skapa en enhetlig rittstillimpning inom EU
har denna referensram kommit att konkretiseras 1 direktivet. I svensk
ritt har man valt att inte fora in begreppet i lagen, bla. dirfor att
regeringen ansdg det tveksamt om det fanns nigot egentligt behov av
att 1 lag definiera och féreskriva att uttrycket genomsnittskonsument
ska iakttas. Den metod som de rittsvirdande myndigheterna redan
tillimpade vad gillde konsumentbegreppet uppfyllde enligt regeringen
direktivets krav."

Paverkan pd affirsbeslutet

Vi har ovan konstaterat att nir det giller affirsmetoderna i den s.k.
svarta listan s& dr de alltud att anse som otillborliga. T 6vriga fall s3
krivs en pdverkan pd konsumentens méjlighet att fatta ett vilgrun-
dat affirsbeslut for att en affirsmetod ska anses otillborlig (trans-
aktionstest). Hur mycket konsumenten ska ha péverkats for att
marknadsforingen ska kunna angripas skiljer sig lite 4t mellan de olika
formerna av otillbérlig marknadsforing.

I 5§ MFL anges som beskrivits ovan att marknadsféring ska
stimma &verens med god marknadsforingssed. Marknadsféring som
strider mot god marknadsféringssed enligt 5 § ir att anse som otill-
borlig om den i mdrkbar man paverkar eller sannolikt paverkar motta-
garens férmdga att fatta ett vilgrundat affirsbeslut (6 § MFL). Ut-
gingspunkten ir enligt forarbetena att all marknadsféring ska vara
vederhiftig. Bagatellartade och férsumbara évertridelser medfér dock
normalt ringa eller ingen pdverkan p& konsumenterna. Nigot egent-
ligt behov av att tillgripa sanktioner foreligger dirfér inte 1 sidana
fall. For att ett férfarande som omfattas av lagen ska anses som otill-
borligt krivs av denna anledning att en bedémning foretas av sanno-
likheten av att marknadsforingsitgirden medfér att en konsument
eller en niringsidkare fattar ett annat affirsbeslut dn han eller hon
annars skulle ha fattat. Mattstocken ér enligt frarbetena den genom-

" Prop. 2007/08:115, s. 67 .
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snittlige konsumenten i den krets som marknadsféringsitgirden ir
riktad till."

Aggressiv marknadsféring ir enligt 7 § tredje stycket att anse som
otillbérlig om den i mdrkbar méin paverkar eller sannolikt pdverkar
mottagarens férmaga att fatta ett vilgrundat affirsbeslut. Betriffande
framstillningar som ir vilseledande ir det tillrickligt att vilseledandet
paverkar eller sannolikt pdverkar mottagarens férmdga att fatta ett
affirsbeslut for att anse att &tgirden ir otillborlig, se 8 § MFL.

Vid bedémningen av om en &tgird piverkar ett affirsbeslut ir
troskeln, jimfort med reglerna om vilseledande marknadsforing, hogre
vid bedémningen av om en 4tgird ska anses vara i strid mot general-
klausulen 1 5 § MFL eller f6rbudet mot aggressiv marknadsféring 1
7 § MFL. Detta framgr av 5 och 7 §§ genom uttrycket att dtgirden
1 mirkbar min” pdverkar eller sannolikt piverkar mottagarens for-
maga att fatta ett vilgrundat affirsbeslut. I 8 § ricker det att vilse-
ledandet paverkar eller sannolikt paverkar. Det krivs alltsd inte att
paverkan ska vara i mirkbar mén."”

Otillborlig marknadsforing

Direktivbilagan — affirsmetoder som under alla
omstindigheter dr otillborliga

Enligt 4 § MFL ska bilaga I till direktivet om otillbérliga affirsmeto-
der gilla som lag 1 Sverige. Bilagan finns tillkinnagiven genom till-
kinnagivande (2008:487) med anledning av marknadsféringslagen.

I bilagan, den s.k. svarta listan, anges affirsmetoder som under alla
omstindigheter ir otillborliga (dvs. transaktionstestet dr di inte till-
limpligt). Hir listas 23 vilseledande affirsmetoder och 4tta aggressiva
affirsmetoder. Bland de vilseledande affirsmetoderna ska hir sirskilt
nimnas punkt 11 och punkt 22. Punkt 11 stadgar att det ir otilldtet
att anvinda material frén medierna for att gora reklam f6r en produkt
om niringsidkaren sjilv har betalat f6r materialet och detta inte fram-
gar av reklamen eller av bilder eller ljud som tydligt kan identifieras
av konsumenten (annons i redaktionell form). Punkt 22 stadgar att
det ir otillitet att oriktigt pdstd eller skapa intryck av att nirings-

" A. prop. s. 144 {.
5 A. prop. s. 144 och 147.
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idkaren inte agerar i syften som hinfér sig till dennes niringsverk-
samhet, affirsverksamhet, yrkeskar eller yrkesomride, eller felaktigt
upptrida som konsument.

Hir kan ocks sirskilt nimnas de aggressiva metoder som anges i
punkterna 26 och 28. Enligt punkt 26 ir det otilldtet att ta upprepade
och odnskade kontakter per telefon, fax, e-post eller annat medium
utom under de férhillanden och i den utstrickning som enligt natio-
nell lagstiftning ir motiverat for att f8 en avtalsmissig skyldighet
fullgjord. Punkt 28 stadgar att det ir otilldtet att i en annons direkt
uppmana barn att kopa eller att dvertala sina férildrar eller andra
vuxna att kdpa de utannonserade produkterna &t dem.

I mél som giller de affirsmetoder som riknas upp 1 svarta listan
behoéver inte domstolen avgéra om genomsnittskonsumenten har pé-
verkats av reklamen — dessa affirsmetoder ir under alla férhillanden
otillbérliga.

God marknadsforingssed

Marknadsforing ska enligt lagen stimma 6verens med god mark-
nadstoringssed (5 § MFL). Bestimmelsen inneh8ller en generalklau-
sul som har sin férebild i tidigare gillande marknadsféringslag.
I generalklausulen anges det allminna krav som giller f6r marknads-
foring. I kravet pd god marknadsféringssed ligger enligt forarbetena
dven ett allmint krav pd vederhiftighet. Generalklausulen har sdledes
ett vidstrickt tillimpningsomrade 1 syfte att tillvarata konsumenter-
nas och niringsidkarnas intressen. Det krivs inte uppsit eller oakt-
samhet frin niringsidkarens sida for att en 4tgird ska anses vara
otillborlig. Detsamma giller all marknadsforing, alltsd dven for t.ex.
vilseledande och aggressiv marknadsféring.'® Som nimnts ovan till-
limpas 5 § MFL, trots att den omfattar all marknadsféring, 1 prakti-
ken framforallt vid renommésnyltning, misskreditering och lag-
stridighetsprincipen'.

Marknadsféring som strider mot god marknadsforingssed enligt
58§ dr att anse som otillborlig om den i mdrkbar mdn paverkar eller

16 A. prop. s. 144.
17 Lagstridighetsprincipen har utvecklats i praxis och innebir att en marknadsfoéringsitgird ir
otillbérlig om den strider mot annan lagstiftning.
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sannolikt pdverkar mottagarens férmdga att fatta ett vilgrundat affirs-
beslut (6 § MFL). Se ovan under rubriken ”Péverkan pd affirsbeslutet”.

Vad ir d& god marknadsféringssed? God marknadsforingssed ir
enligt 3 § MFL god affirssed eller andra vedertagna normer som syf-
tar till att skydda konsumenter och niringsidkare vid marknadsfér-
ing av produkter.

Med god affirssed avses enligt férarbetena 1 huvudsak det utom-
rittsliga normsystem som har utvecklats inom niringslivet, frimst
Internationella handelskammarens (ICC) grundregler fér reklam (se
vidare avsnitt 5.1), men dven andra uppférande- och branschkoder.
Begreppet god affirssed har sin grund i Pariskonventionen av den
20 mars 1883 for industriellt rittsskydd som samtliga EU:s med-
lemsstater har ratificerat. Aven i den tidigare gillande generalklau-
sulen foreskrevs att marknadsféringen skulle stimma 6verens med
”¢0od marknadsféringssed”. Eftersom marknadsféringsbegreppet be-
hélls 1 den nya marknadsféringslagen bedémde regeringen att det var
limpligt att dven behilla begreppet god marknadsféringssed.'

Inom ramen f6r vad som avses med god marknadsféringssed ryms
enligt forarbetena dven det gemenskapsrittsliga uttrycket god yrkes-
sed (artikel 2 h i direktivet om otillbérliga affirsmetoder). Genom att
lagens tillimpningsomride utvidgades i férhéllande till 1995 drs mark-
nadsféringslag omfattar god marknadsforingssed numera ocksd bind-
ande och utomrittsliga normer for efterkdpssituationer. Ytterligare
ledning for tolkningen av begreppet god marknadsforingssed finns
enligt regeringen i forarbetena' till den tidigare gillande marknads-
foringslagen. Uttrycket god yrkessed definieras 1 artikel 2h 1 EU-
direktivet som den nivd av fackmissighet och aktsamhet som en nir-
ingsidkare skiligen kan forvintas visa gentemot konsumenterna mot-
svarande hederlig marknadspraxis och/eller den allminna principen
om god tro 1 niringsidkarens bransch.”

Forutom god affirssed och god yrkessed innefattar enligt for-
arbetena begreppet god marknadsféringssed dven andra vedertagna
normer for marknadsféring. Dirmed avses bl.a. speciallagstiftning,
Konsumentverkets foreskrifter och allminna r3d, de normer som

'8 Prop. 2007/08:115, s. 69 f.
1% Prop. 1994/95:123, Ny marknadsforingslag, s. 41 f. och 164 {.
2 Prop. 2007/08:115, s. 70 och s. 141 {.
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Marknadsdomstolen*" har skapat genom sin praxis samt andra inter-
nationellt vedertagna normer inom ramen for lagens syfte. Till detta
kommer den s.k. lagstridighetprincipen som innebir att marknads-
foring som strider mot annan lagstiftning, eller som ir dgnad att leda
till lagovertridelser, ska anses strida mot god marknadsféringssed.
God marknadsféringssed dr sdledes enligt forarbetena inget statiskt
begrepp di det innefattar t.ex. ny eller indrad domstolspraxis, nya
uppférandekoder och vedertagna férindringar i branschpraxis. En-
ligt férarbetena inbegrips 1 begreppet god marknadsféringssed dven
den marknadsféringsfas som tidsmissigt ligger efter avtalet mellan
koparen och siljaren. I det utomrittsliga normsystemet finns regler
som 1 varierande utstrickning stiller etiska krav pd niringsidkarens
uppforande. Genom att f6lja god yrkessed ankommer det pd en nir-
ingsidkare att f6lja dessa krav i sin marknadsféring.”

Normer {6r yrkessed finns inom olika branscher, bla. f6r advo-
kater, arkitekter, ingenjérer och revisorer. Att direktivet knyter an
riktmirket f6r tillbérlig marknadstoring till god yrkessed visar ocksd
pa att kopplingen mellan niringslivets egendtgirdssystem och lag-
stiftaren ir stark pd marknadsféringsomradet.

Aggressiv marknadsforing

Enligt 7§ MFL fir en niringsidkare inte anvinda sig av aggressiv
marknadsforing. Paragrafen innehiller ett férbud mot aggressiv mark-
nadstoring, savil 1 forhdllande till konsumenter som till andra nir-
ingsidkare. I andra stycket foreskrivs att marknadsféringen ir att
anse som aggressiv om den innefattar trakasserier, tving, fysiskt vald,
hot eller annat aggressivt pdtryckningsmedel. Enligt tredje stycket dr
aggressiv marknadsféring att anse som otillbérlig om den i mdrkbar
mdn paverkar eller sannolikt piverkar mottagarens forméga att fatta
ett vilgrundat affirsbeslut. Fjirde stycket anger att sddan aggressiv
marknadsféring som anges i punkterna 24-31 i den s.k. svarta listan®
alltid ir att anse som otillborlig.

2 Frin och med den 1 september 2016 har Marknadsdomstolen upphért. Immaterialrittsliga,
konkurrensrittsliga och marknadsforingsrittsliga mil och irenden handliggs nu av patent-
och marknadsdomstolarna.

22 Prop. 2007/08:115, s. 70 och s. 141 {.

2 Bilaga I till direktiv 2005/29/EG, se vidare ovan.
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I 7 a § MFL anges att vid bedémningen av om marknadsféringen
ir aggressiv ska dess art samt tidpunkten, varaktigheten och platsen
for marknadsféringen sirskilt beaktas. Det anges ocksd vissa krite-
rier som sirskilt ska beaktas. T.ex. om niringsidkaren anvinder ett
hotfullt eller krinkande sprik eller beteende.

Att ngon av omstindigheterna som riknas upp i 7 a § foreligger
innebir enligt férarbetena®™ inte per automatik att marknadsféringen
ir att anse som aggressiv. En helhetsbedémning maste alltid goras.
Om niringsidkaren t.ex. uttrycker sig pd ett sitt som ir hotfullt,
men inte framfér ett direkt hot, s& kan detta ensamt eller 1 f6rening
med andra omstindigheter innebira att marknadsforingen betraktas
som aggressiv. Det bor dven fortsittningsvis ankomma pd ritestill-
limpningen att nirmare utveckla de omstindigheter som enligt para-
grafen ska beaktas vid bedomningen av om en marknadsférings-
dtgird kan anses utgora aggressiv marknadsféring.”

Vilseledande marknadsforing

Under rubriken vilseledande marknadsféring har lagstiftaren samlat
flera olika foreteelser. Enligt 8 § MFL ir marknadsféring som ir
vilseledande enligt nigon av bestimmelserna 19, 10 eller 1217 §§ att
anse som otillbérlig om den pdverkar eller sannolikt paverkar mottaga-
rens formdga att fatta ett vilgrundat affirsbeslut. Enligt andra stycket
ir sddan vilseledande marknadsféring som anges 1 punkterna 1-23 i
den s.k. svarta listan alltid att anse som otillbérlig.

I 9§ MFL regleras tvd grundliggande krav inom marknadsfor-
ingsritten. I forsta stycket anges att all marknadsforing ska utformas
och presenteras s3 att det tydligt framgr att det ir friga om mark-
nadsféring. Det giller alltsd ett krav pd reklamidentifiering. Principen
har utvecklats inom niringslivet och kommer till uttryck 1 artikel 9 1
Internationella handelskammarens (ICC) grundregler {6r reklam (se
vidare avsnitt 5.1). Reklam fr alltsd inte vara utformad si att den
uppfattas som redaktionell text. Att si ir fallet framgdr t.ex. av
MD 2009:15, som bl.a. handlade om Postkodlotteriets tidning. En-
ligt andra stycket ska det ocksd tydligt framgd vem som svarar for

2 Prop. 2015/16:46, Andring i reglerna om aggressiv marknadsforing.
3 A. prop.s. 11.
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marknadsféringen. Andra stycket reglerar den grundliggande princi-
pen att det av en marknadsféringsdtgird ska framgd vem som svarar
for dtgirden, s.k. sandarangivelse. Syftet med detta ir enligt férarbe-
tena att mottagaren av ett reklambudskap litt ska kunna identifiera
den som stdr bakom budskapet och dirmed ocksd kunna nd denne.
Paragrafen ir en kodifiering av artikel 10 1 ICC:s regler. Undantag
frn kravet pd sindarangivelse fir dock goras i framstillningar vars
enda syfte ir att skapa uppmirksamhet for direkt uppféljande fram-
stillningar (s.k. teasers). Aven annonsrutor (banners) och liknande i
en digital miljo6 omfattas av undantaget frin kravet pd sindaran-
givelse.”

I 10 § MFL finns ett generellt férbud mot vilseledande marknads-
foring. En niringsidkare fir vid marknadsféringen inte anvinda sig
av felaktiga pastienden eller andra framstillningar som ir vilseledande
1 friga om niringsidkarens egen eller nigon annans niringsverksam-
het. En niringsidkare fir inte heller utelimna visentlig information
vid marknadsféringen av en produkt. Vid bedémningen av om en
sddan underldtenhet ir vilseledande enligt 10 § MFL fordras enligt
forarbetena att den bristande informationen ir visentlig f6r den som
dtgirden ir riktad ull. Vid ett kdperbjudande enligt 12 § MFL ska dven
viss information som ir att betrakta som visentlig f6r konsumenter
framgd av erbjudandet. Enligt dessa bestimmelser ska siledes avsak-
nad av mer angeligen information konstateras for att ett vilseledande
ska anses vara for handen. Vid en bedémning av om en framstillning
innefattar ett otillbérligt vilseledande, alternativt om ett képerbjud-
ande har otillborliga brister, ska siledes kravet pa visentlighet och pé-
verkan pd konsumentens formiga att fatta ett ekonomiskt beslut
normalt kunna vigas samman.”’

Vid bedémningen av om en framstillning ir vilseledande enligt
10 § tredje stycket, fir enligt 11 § MFL beaktas det anvinda kom-
munikationsmediets begrinsningar 1 tid och utrymme samt de it-
girder som niringsidkaren har vidtagit f6r att pi nigot annat sitt
limna informationen. Paragrafen tar enligt forarbetena sikte pa fall
d3 det anvinda kommunikationsmediet f6r med sig begrinsningar 1
tid och utrymme och som péverkar mojligheten att limna informa-
tion. Tv och radio kan vara exempel pd sddana medier dir det finns

26 Prop. 2007/08:115, s. 147 och Levin, Marknadsforingslag (2008:486) 9 §, Karnov 2016-04-01.
2 A. prop. s. 147.
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begrinsningar i tid och utrymme fér en framstillning. Utdver kom-
munikationsmediets begrinsningar i tid och utrymme fir dven som
sagt beaktas de dtgirder som niringsidkaren har vidtagit for att till-
handahilla informationen pd nigot annat sitt. Hoga krav bor stillas
pd marknadsféringens sammantagna tydlighet for att den komplette-
rande informationen ska anses neutralisera en framstillning som inne-
fattar vilseledande underltenhet. Den aktuella bestimmelsen bor s3-
ledes tillimpas restriktivt. Nigon dndring av bevisbérdans placering ir
inte avsedd. Bestimmelsen utgor alltsd inte nigon materiell handlings-
regel for tillsynsmyndigheten eller domstolarna att utreda om nirings-
idkaren vidtagit kompletterande tgirder. Det ir niringsidkaren som
far ligga fram de omstindigheter som kan vara ursiktande.”

Koperbjudanden regleras 1 12 § MFL, dir det anges att marknads-
foringen ir vilseledande om niringsidkaren 1 en framstillning erbju-
der konsumenter en bestimd produkt med en prisangivelse utan att
viss 1 paragrafen uppriknad information framgar.

I 13§MFL regleras vilseledande férpackningsstorlekar och 1
14 § MFL vilseledande efterbildningar. Annan vilseledande marknads-
foring som regleras 1 lagen ir konkursutférsiljningar (15 § MFL), ut-
forsiljningar (16 § MFL) och realisationer (17 § MFL).

Jémforande reklam och obestélld reklam

Lagen innehéller ocksa regler om jimférande reklam (18 § MFL), in-
formation om garantier (22 § MFL) och information innan ett kon-
sumentavtal ingds (22 a § MFL). Aven bestimmelserna om jimforan-
de reklam hirstammar frin EU-ritten och finns numera 1 direktivet
om vilseledande reklam®.

I 19-21 §§ MFL finns sirskilda bestimmelser om obestilld reklam.
Med obestilld reklam avses sidan reklam eller marknadsforing som
fors vidare till mottagaren utan att denne varit aktiv for att fa rekla-
men.”® Enligt 19 § forsta stycket fir en niringsidkare vid marknads-
foring till en fysisk person anvinda elektronisk post, telefax eller s3-
dana uppringningsautomater eller andra liknande automatiska system

2 A. prop. s. 149.

# Europaparlamentets och ridets direktiv 2006/114/EG av den 12 december 2006 om vilse-
ledande och jimférande reklam.

3% Prop. 1999/2000:40, Obestdlld reklam m.m., s. 40.
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for individuell kommunikation som inte betjinas av nigon enskild,
bara om den fysiska personen har samtyckt till det pd férhand (opt
in). Frdn huvudregeln finns det tre undantag. Av andra stycket samma
paragraf foljer att om niringsidkaren har fitt den fysiska personens
uppgifter om elektronisk adress for elektronisk post 1 samband med
forsiljning av en produket till personen, giller inte kravet pd samtycke
enligt forsta stycket om,

1. den fysiska personen inte motsatt sig att uppgiften om elektro-
nisk adress anvinds 1 marknadsféringssyfte med anvindande av
elektronisk post,

2. marknadsféringen avser niringsidkarens egna, likartade produkter

och

3. den fysiska personen klart och tydligt ges mojlighet att kostnads-
fritt och enkelt motsitta sig att uppgiften anvinds 1 marknadsfor-
ingssyfte nir den samlas in och vid varje foljande marknadsfor-
ingsmeddelande.

Opt in f6r marknadsféring via telefax, automatiska uppringnings-
system och e-post krivs enligt EU-ritten. Modellen kan allts inte
fringds 1 frdga om dessa kommunikationskanaler som anses hora till
gruppen av speciellt pdtringande och dirfor kinsliga forfaringssitt
vid direktmarknadsféring.”’ Fér andra metoder f6r individuell kom-
munikation pd distans in sddana som avses 1 19 §, t.ex. telefon, giller
att en niringsidkare fir anvinda sddana om inte den fysiska personen
tydligt motsatt sig att metoden anvinds (opt out). Detta framgdr av
21§. Savil fast telefon som mobiltelefon fir alltsi anvindas for
individuell kommunikation med konsumenter, om inte konsumen-
ten motsatt sig detta. Ett enkelt sitt fér konsumenter som vill mot-

sitta sig marknadsforing 1 telefon dr att anteckna sig 1 spirregistret
NIX-Telefon.”

3! Prop. 2003/04:43, Obestilld e-postreklam, s. 12.
32 MD 2015:8 punkt 39.
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Sanktioner
Forbud och dligganden

I 23 § MFL regleras forbud mot viss marknadsféring. Enligt forsta
stycket i paragrafen fir en niringsidkare vars marknadsféring ir otill-
borlig férbjudas att fortsitta med denna eller med nigon annan lik-
nande 3tgird. Andra stycket beskrivs nedan under rubriken "Med-
verkansansvar”.

Ett forbud enligt 23 § ska férenas med vite om det inte av sir-
skilda skal dr obehovligt (26 § MFL). KO har ritt att meddela fore-
liggande bl.a. om f6rbud som avses 1 23 § 1 fall som inte ir av storre
vikt (28 § forsta stycket 1 MFL).

I 24 § MFL regleras dliggande att limna information. Enligt forsta
stycket far en niringsidkare som vid sin marknadsforing lter bli att
limna visentlig information 8liggas att limna sidan information.
Andra stycket reglerar medverkansansvaret (se nedan). Ett 8liggande
enligt forsta stycket far innehilla en skyldighet att limna viss infor-
mation (tredje stycket).

Man férbjuder allts3 marknadsforing som ir otillborlig enligt
23 § MFL och 3ligger niringsidkare att komplettera bristfilligheter
enligt 24 § MFL sd att marknadsféringen inte lingre ska vara vilse-
ledande.

I vissa fall fir ritten enligt 27 § MFL meddela interimistiska be-
slut avseende forbud enligt 23 § eller dliggande enligt 24 eller 25 §.

Vitessanktionerade forbud och/eller dligganden har ansetts sir-
skilt limpliga for att f8 stopp pa ett visst forfarande respektive for att
f3 effekt av viss beordrad dndring eller tilligg. Enligt 37 § MFL kan
skadestdnd utgi till en drabbad part. Sddant skadestind kan utgd dven
om férbud eller 8liggande har meddelats. Aven marknadsstérnings-
avgift enligt 29 § MFL kan utgd vid sidan om ett vitessanktionerat for-
bud om foérutsittningarna ir uppfyllda i 6vrigt (se dock 30 § MFL).

Vite

Enligt 26 § MFL ska ett forbud enligt 23 § och ett dliggande enligt
24 eller 25 § forenas med vite, om det inte av sirskilda skil ir obe-
hovligt. Ndgot sirskilt yrkande om att ett férbud ska férenas med
vite ska enligt forarbetena inte behévas.
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Marknadsstorningsavgift

I 29-36 §§ MFL finns bestimmelser om marknadsstrningsavgift,
forutsittningar for avgift, dess storlek, hur den ska betalas etc.

En niringsidkare fir dliggas att betala en sirskild avgift (mark-
nadsstorningsavgift) om niringsidkaren, eller ndgon som handlar pd
niringsidkarens vignar, uppsitligen eller av oaktsamhet har brutit mot
7§, mot 8§ och nigon av bestimmelserna 1 9, 10, 12-17 §§, mot
18§, 20§, eller ndgon av bestimmelserna i den s.k. svarta listan
(29 § MFL). Detsamma giller enligt andra stycket samma paragraf
om en niringsidkare uppsétligen eller av oaktsamhet t.ex. bryter mot
8 kap. 7 § forsta stycket, 8, 9 eller 14 § forsta eller andra stycket samt
15 kap. 4 § radio- och tv-lagen eller vissa andra uppriknade special-
lagar. Vad som sigs 1 foérsta och andra styckena giller ocksd en nir-
ingsidkare som uppsitligen eller av oaktsamhet visentligt har bidragit
till 6vertridelsen. Avgiften tillfaller staten.

Avgiftens storlek regleras 131 § MFL. Marknadsstorningsavgiften
ska faststillas till lagst tio tusen kronor och hégst tio miljoner kro-
nor men den fir inte dverstiga tio procent av niringsidkarens drsom-
sittning.

Som sigs ovan si kan marknadsstorningsavgift enlig 29 § MFL
utgd vid sidan om ett vitessanktionerat férbud om férutsittningarna
ir uppfyllda 1 6vrigt. I 30 § MFL anges dock att en marknadsstor-
ningsavgift inte fir dliggas nigon for en overtridelse av ett forbud
eller en underl3telse att folja ett dliggande som har meddelats vid vite
enligt denna lag. Bestimmelsen syftar till att klargora att det enligt
svensk ritt inte bor forekomma dubbla straffpifoljder f6r samma
forseelse, och hur situationen ska l6sas om den undantagsvis upp-
stdr. Har vitet redan domts ut pd grund av ett dvertritt forbud eller
dliggande kan man inte heller senare déma ut en marknadsstornings-
avgift f6r samma forseelse.”

3 Prop. 1994/95:123, 5. 117 f. och 175 f. och Levin, Marknadsféringslag (2008:486) 30§,
Karnov 2016-04-01.
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Skadestind

Den som uppsitligen eller av oaktsamhet bryter mot ett forbud eller
3ligegande som har meddelats med stdd av 23, 24 eller 25 §, eller mot
7 §, eller mot 8 § och nigon av bestimmelserna 19, 10, 12-17 §§, eller
mot nigon av bestimmelserna 1 18-22a8§§, eller mot nigon av
punkterna i bilaga I till direktiv 2005/29/EG kan bli skyldig att betala
skadestdnd till den konsument eller annan niringsidkare som lidit
skada (37 § MFL).

Medverkansansvar

Medverkansansvar regleras 1 23 § andra stycket MFL och 24 § andra
stycket MFL. Vad giller férbudet mot viss marknadsforing 123 § far
sidant forbud ocksd meddelas en anstilld hos niringsidkaren, ndgon
annan som handlar p4 niringsidkarens vignar, och var och en som i
ovrigt visentligt har bidragit till marknadsféringen. Med var och en
som visentligt har bidragit avses t.ex. en reklambyra eller en tidning
som hyjilpt till med reklamutformningen.’ I 24 § regleras méjlighe-
ten att dligga ndgon att limna information. Enligt andra stycket far
ett sddant 8liggande ocksd meddelas en anstilld hos niringsidkaren,
och ndgon annan som handlar p4 niringsidkarens vignar.

Utpldnande m.m.

Regler om utplinande m.m. av vilseledande framstillningar, siker-
hetsdtgirder och upplysningsskyldighet finns 1 39-46 §§ MFL.

Talans vickande, rittegingsbestimmelser m.m.

Tidigare har mal som rér marknadsforingslagen hanterats av Mark-
nadsdomstolen. Nir Marknadsdomstolen upphérde den 1 september
2016 inrittades 1 stillet Patent- och marknadsdomstolen och Patent-
och marknadséverdomstolen. Domstolarna handligger i princip samt-
liga landets immaterialrittsliga, konkurrensrittsliga och marknads-

** Levin, Marknadsféringslag (2008:486) 23 §, Karnov 2016-04-01.
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foringsrittsliga mdl och drenden. Patent- och marknadsdomstolen,
som ir forsta instans, utgdr en del av Stockholms tingsritt. Patent-
och marknadsdomstolens avgéranden kan ¢verklagas till Patent- och
marknadséverdomstolen som ir en del av Svea hovritt.

Patent- och marknadsdomstolen ir sdledes ritt domstol 1 mil om
forbud som avses 1 23 §, dliggande som avses i1 24 eller 25 §, mark-
nadsstérningsavgift enligt 29 §, kvarstad enligt 36 §, skadestind en-
ligt 37 §, utdémande av vite enligt 49 §, och oriktig eller vilseledande
ursprungsbeteckning enligt 66 § (46 a § MFL).

En talan om foérbud eller dliggande enligt 23, 24 eller 25§ far
vickas av KO, en niringsidkare som berérs av marknadsféringen, eller
en sammanslutning av konsumenter, niringsidkare eller lontagare
(47 § MFL).

En talan om marknadsstérningsavgift enligt 29 § vicks enligt
48 § MFL av KO. Om KO 1 ett visst fall beslutar att inte féra talan
om marknadsstérningsavgift, f8r en enskild niringsidkare som be-
rors av marknadsféringen eller en sammanslutning av niringsidkare
vicka en sidan talan.

Rittegdngsbestimmelser

I 64-65 §§ MFL finns bestimmelser som ror handliggningen 1 dom-
stol, rittegdngskostnader m.m.

Ovwriga bestimmelser

I 66 § MFL finns en bestimmelse som handlar om regeringens ritt
att med avseende pd en frimmande stat bestimma om &tgird enligt
39 §1vissa fall.

3.2.2 Radio- och tv-lagen®

Marknadsféringslagen 4r ju som konstaterats en generell lag, det
innebir att den giller f6r hela niringslivet. Diremot kompletteras den
av en ganska omfattande speciallagstiftning, en upprikning av dessa

35 SFS 2010:696.
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lagar finns som framgdr ovan 1 1 § MFL. En av dessa speciallagar —
som ir av intresse for vart arbete — dr radio- och tv-lagen (RTL).
Lagen innehdller en ganska omfattande reglering av reklam och mark-
nadsforing men har trots det inte karaktiren av en annexlag som
ménga andra speciallagar pd omridet. I stillet har lagen en 1 f6rhill-
ande till marknadsféringslagen delvis fristdende ordning fér for-
farande och sanktioner.

Ur marknadsféringsrittslig synpunkt ir det viss skillnad mellan
reklam 1 tv beroende pid om den sinds inom sindningsverksamhet
som ir etablerad 1 Sverige eller 1 annat EU-land. Vi redogér for det s.k.
AV-direktivet’ nedan i samband med att vi redogér f6r EU-ritten.

I 1 kap. 1 § RTL anges lagens inneh8ll. Lagen innehéller bla. regler
om marknadsforing sdvil vad giller tv-sindningar som ljudradio-
sindningar.

Genom radio- och tv-lagen genomfors delvis AV-direktivet 1
svensk ritt (1 kap. 2 § RTL). Lagen tillimpas enligt 1 kap. 3 § forsta
stycket pa tv-sindningar och bestill-tv som kan tas emot 1 ndgon stat
som omfattas av EES-avtalet, om leverantéren av medietjinsten

1. dr etablerad 1 Sverige enligt definitionen 1 artikel 2.3 1 AV-direk-
tivet, i den ursprungliga lydelsen,

2. varken uppfyller kriteriet under 1 eller ir etablerad i ndgon annan
EES-stat men anvinder sig av en satellitupplink beligen i Sverige,

3. inte uppfyller nigot av kriterierna under 1 och 2 men anvinder sig
av en satellitkapacitet som tillhor Sverige, eller

4. inte uppfyller nigot av kriterierna under 1, 2 och 3 men ir etable-
rad 1 Sverige enligt artiklarna 49-54 1 férdraget om Europeiska
unionens funktionssitt.

Lagen giller f6r siddana sindningar av ljudradio 6ver satellit som kan
tas emot i Sverige, om den som bedriver sindningsverksamheten har
sin hemvist i Sverige eller sindningen till satellit sker frin en sindare
hir i landet (1 kap. 5 § RTL).

Tredje kapitlet i lagen innehiller definitioner. I 3 kap. 1§ RTL
definieras bl.a. annonser, annonsering med delad skirm, bestill-tv,

3¢ Furopaparlamentets och ridets direktiv 2010/13/EU av den 10 mars 2010 om samordning
av vissa bestimmelser som faststills i medlemsstaternas lagar och andra férfattningar om
tillhandahéllande av audiovisuella medietjinster (direktiv om audiovisuella medietjinster).
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forsiljningsprogram, kommersiell radio, leverantér av medietjinster,
produktplacering, reklam, sponsring och virtuell annonsering.

Produktplacering definieras som férekomsten 1 ett program av en
vara, en tjinst eller ett varumirke, om detta sker 1 marknadsférings-
syfte och mot betalning eller liknande ersittning till leverantéren av
medietjinsten, dock inte nir varan eller tjinsten ir av obetydligt
virde och har tillhandahdllits gratis (3 kap. 1 § RTL). Enligt huvud-
regeln fir det inte férekomma produktplacering 1 program 1 tv eller i
program 1 bestill-tv, om nigot annat inte féljer av 2§ (6 kap.
1 § RTL). Enligt 6 kap. 2 § far leverantorer av medietjinster diremot
— pd de villkor som anges 1 3 och 4 §§ - sinda filmer, tv-serier, sport-
program och program med litt underhdllning dir det férekommer
produktplacering. Detta giller dock inte program som huvudsakligen
vinder sig till barn under tolv r och inte heller program dir det fére-
kommer produktplacering av alkoholdrycker och tobaksvaror, andra
produkter som kommer frin foretag vars huvudsakliga verksamhet ir
att tillverka eller silja alkoholdrycker eller tobaksvaror, receptbelagda
likemedel och sidan medicinsk behandling som bara ir tillginglig
efter ordination, modersmjélksersittning, eller sidana elektroniska
cigaretter och pifyllningsbehillare som avses i lagen (2017:425) om
elektroniska cigaretter och pafyllningsbehéllare.

Med sponsring avses bidrag som ndgon som inte tillhandahiller
eller producerar ljudradio, tv-sindning, bestill-tv eller sokbar text-tv
ger for att finansiera dessa medietjinster eller program 1 syfte att
frimja bidragsgivarens namn, varumirke, anseende, verksamhet, pro-
dukt eller intresse (3 kap. 1 § RTL). Program i tv-sindningar, sékbar
text-tv eller 1 bestill-tv som huvudsakligen handlar om nyheter eller
innehdller nyhetskommentarer fir inte sponsras (7 kap. 1§RTL).
Program i tv-sindningar, sékbar text-tv eller 1 bestill-tv fir inte spons-
ras av ndgon vars huvudsakliga verksamhet ir att tillverka eller silja
alkoholdrycker, tobaksvaror eller sidana elektroniska cigaretter och
pafyllningsbehéllare som avses 1 lagen om elektroniska cigaretter och
pafyllningsbehéllare (7 kap. 2 § RTL). Det finns dven vissa begrins-
ningar nir det giller foretag som tillverkar och siljer modersmjolks-
ersittning och for likemedelsforetag (7 kap. 2 a och 3 §§ RTL). Inne-
hallet 1 program som sponsras, och nir det giller tv-sindningar deras
programliggning, fir inte paverkas pa ett sidant sitt att det inverkar
pd det redaktionella oberoendet hos leverantéren av medietjinsten
(7 kap. 32§ RTL).
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Annonser definieras i lagen som reklam och andra meddelanden
som utan att vara reklam sinds p& uppdrag av ndgon annan och som
har till syfte att frimja en sak eller en idé. Lagens definition av reklam
ir varje form av meddelande som sinds antingen mot betalning eller
liknande ersittning eller som utgodr egenreklam, och som syftar till
att 1 niringsverksamhet marknadsféra varor, tjinster, fast egendom,
arbetstillfillen eller andra nyttigheter. I dttonde kapitlet finns bestim-
melser som ror reklam och andra annonser. Hir anges t.ex. annonstid
for tv-sindningar (8 kap. 1 och 2 §§ RTL). Hir finns ocksd sirskilda
regler som giller f6r program som huvudsakligen riktar sig till barn
under tolv &r.

I kapitel 5 finns bestimmelser om innehéllet 1 tv-sindningar, be-
still-tv och soékbar text-tv. Dir finns t.ex. en bestimmelse om otill-
borligt kommersiellt gynnande. Enligt 5 kap. 5§ RTL fir program
som inte ir reklam inte otillbérligt gynna kommersiella intressen.
Det innebir att programmet inte fr uppmuntra till ink&p eller hyra
av varor eller tjinster eller innehdlla andra siljfrimjande inslag, eller
framhiva en vara eller en tjinst pd ett otillborligt sitt. Motsvarande
giller ljudradiosindningar enligt 14 kap. 2 § RTL, ljudradioprogram
som inte dr reklam far inte heller otillbérligt gynna kommersiella in-
tressen. Bestimmelserna ir 1 6vrigt likalydande.

Lagen reglerar ocksd nir program fir avbrytas av annonsering
(8 kap. 4 § RTL), att annonsering ska inledas och avslutas med en
annonssignatur (5§) och att det ska framgd i vems intresse en an-
nonsering sker (6 §). I 8 kap. 7 § finns regler om barn och reklam.
Reklam 1 tv-sindningar, sokbar text-tv och bestill-tv far inte syfta till
att fdnga uppmirksamheten hos barn under tolv ar. I tv-sindningar
och bestill-tv fr reklam inte férekomma omedelbart fore eller efter
ett program eller en del av ett program som huvudsakligen vinder sig
till barn under tolv &r. Enligt 8 kap. 3 § RTL fir sddana program inte
avbrytas av annonsering. Inte heller 1 bestill-tv fir program som hu-
vudsakligen riktar sig till barn under tolv dr avbrytas av annonsering.

Aven i detta kapitel finns bestimmelser som ror férbud mot
reklam f6r alkohol, tobak, elektroniska cigaretter, pafyllningsbeh3l-
lare, modersmjolksersittning, likemedel och medicinsk behandling.

I kapitel 15 finns motsvarande regler om reklam, andra annonser
och sponsring vad giller ljudradiosindningar. Radio- och tv-lagen om-
fattar inte icke linjir radio (podd-radio).
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Granskning och tillsyn utévas av flera olika myndigheter som har
ansvar for olika delar av lagen. Justitiekanslern (16 kap. 1§ RTL),
granskningsnimnden fér radio och tv (16 kap. 2 § RTL), Myndigheten
for press, radio och tv (16 kap. 3 § RTL) och KO (16 kap. 4 § RTL).
KO 6vervakar bestimmelserna om reklam 1 8 kap. 7 § forsta stycket, 8
och 9 §§, 14 § férsta och andra styckena och 15 kap. 4 §.

Hir ska ocksd nimnas 17 kap. 9 § som stadgar att en handling
som strider mot 8 kap. 7 § férsta stycket, 8 och 9 §§, 14 § forsta och
andra styckena samt 15 kap. 4 § ska vid tillimpningen av 5, 23 och
26 §§ MFL anses vara otillbérlig marknadstoring mot konsumenter.
En sidan handling kan medféra en marknadsstorningsavgift enligt
bestimmelserna 1 29-36 §§ MFL.

3.3 EU-ratten

P4 den inre marknaden ska varor, tjinster, kapital och minniskor
kunna rora sig fritt, det brukar kallas EU:s fyra friheter. Att det mark-
nadsekonomiska systemet ir grundliggande f6r EU kommer tydligt
uill uttryck 1 EU-férdragen. P4 grund av den fria rorligheten fir med-
lemsstaterna inte ha en omotiverat string lagstiftning som 1 praktiken
blir en form av handelshinder (artikel 3.3 FEU). Att dstadkomma en
effektiv konkurrens pd den gemensamma marknaden ir ett annat av
EU:s huvudsyften (artikel 120 FEUF). Detta ir bakgrunden till att
EU strivar efter att genom direktiv och férordningar dstadkomma
en harmonisering av medlemsstaternas lagstiftning. I férdraget ingdr
numera ocksd att EU har som madl att stirka konsumenternas stll-
ning inom gemenskapen (artikel 169 FEUF).”

Det ir ett viktigt mal f6r EU att undanréja alla hinder fér den fria
rorligheten av varor och tjinster inom unionen. Ett centralt omride
inom ramen f6r vad marknaden avser dr marknadsforing. Den inre
marknaden kan inte fungera vil om inte féretagen moter i huvudsak
liknande regler om krav pd reklam och marknadsforing 1 de olika
EU-linderna. Det innebir att avvikande nationella regler kan fungera
som handelshinder. Synen pd vad som bér vara tilliten marknads-

% Bernitz, s. 15 f och s. 23. Svensson, s. 12.
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foring skiljer sig dock &t mellan linderna, t.ex. nir det giller alkohol-
reklam och reklam riktad till barn.”®

Den svenska marknadsforingslagstiftningens utformning styrs 1
hég grad av EU-ritten och som vi har nimnt ovan bygger marknads-
foringslagen till stor del pd direktivet om otillbérliga affirsmetoder
som dr det mest centrala EU-direktivet nir det giller marknads-
foring. Det andra centrala direktivet pd marknadsféringsomradet ir
direktivet om vilseledande och jimférande reklam®. Det direktivet be-
stdr av tvd skilda delar varav den ena delen giller vilseledande reklam
riktad mot niringsidkare och den andra delen reglerar férutsitt-
ningarna for att jimférande reklam ska vara tilliten. Direktivet om
vilseledande och jimfoérande reklam har ocksd genomforts genom
marknadsforingslagen. Syftet med det direktivet ar att skydda nirings-
idkare varfér vi inte redogér sirskilt fér detta.*

Bortsett frn dessa tv4 finns det dven andra direktiv som rér mark-
nadsféring. Hir ska t.ex. nimnas det s.k. AV-direktivet som vi redo-
gor for nedan 1 avsnitt 3.3.2. AV-direktivet ror audiovisuella medie-
jinster och innehdller minimiregler nir det giller tv-reklam. Det finns
ocks ett flertal konsumentskyddsdirektiv som ror t.ex. konsument-
krediter, paketresor, distans- och hemférsiljningsavtal m.m. I huvud-
sak innehiller den typen av direktiv framfor allt krav pd informations-
skyldighet vid marknadsféring.*

3.3.1 Direktivet om otillbérliga affirsmetoder*

Direktivet om otillbérliga affirsmetoder ir 1 huvudsak utformat som
ett fullharmoniseringsdirektiv. Ett sidant direktiv syftar till en full-
stindig harmonisering av den nationella lagstiftningen pa ett visst
rittsomride som omfattas av direktivet, det s.k. samordnade omr4-
det. Den nationella lagstiftningen fir pd detta omrdde inte avvika 3t

3 Bernitz, s. 16.

3% Europaparlamentets och ridets direktiv 2006/114/EG av den 12 december 2006 om vilse-
ledande och jimférande reklam.

* Bernitz, s. 27.

HAas 271

2 Europaparlamentets och Ridets direktiv 2005/29/EG av den 11 maj 2005 om otillbérliga
affirsmetoder som tillimpas av niringsidkare gentemot konsumenter pa den inre marknaden
och om indring av ridets direktiv 84/450/EEG och Europaparlamentets och ridets direk-
tiv 97/7/EG, 98/27/EG och 2002/65/EG samt Europaparlamentets och ridets férordning
(EG) nr 2006/2004 (direktiv om otillborliga affirsmetoder).
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ndgot hdll frin det rittslige som ska uppnds genom direktivet, sdvida
det inte finns stod for det 1 sjilva direktivet. Det giller dven 1 rena
nationella férhdllanden.

Utanfér det harmoniserade omridet ir medlemsstaterna fria att
infora eller behdlla regler som avviker frén direktivet, dock givetvis
under férutsittning att regelverket stir i 6verensstimmelse med EU-
ritten 1 ovrigt. Enligt skilen (skil 9) paverkar direktivet inte tillimp-
ningen av gemenskapsbestimmelser och nationella bestimmelser om
avtalsritt, immaterialritt, produkters hilso- och sikerhetsaspekter,
etableringsvillkor och auktoriseringsforfaranden, diribland sddana som
1 enlighet med gemenskapens lagstiftning hinfér sig till spelverksam-
het, eller gemenskapens konkurrensbestimmelser och tillhérande na-
tionella genomférandebestimmelser. Medlemsstaterna kommer alltsd
fortfarande att kunna behilla eller inféra restriktioner och f6rbud mot
affirsmetoder f6r att skydda sina konsumenters hilsa och sikerhet
oavsett var niringsidkaren ir etablerad, till exempel i friga om alko-
hol, tobak eller farmaceutiska produkter. Aven finansiella tjanster fal-
ler utanfor direktivets tillimpningsomréde.

Att direktivet om otillborliga affirsmetoder ir ett fullharmoniser-
ingsdirektiv kommer till uttryck pd flera stillen i direktivet. I ingres-
sen talas om den strategi for fullharmonisering som har valts f6r direk-
tivet och att det infors en fullstindig harmonisering genom direktivet
(skil 14 och 15). Vidare framhdlls i skil 13 vikten av att det inférs ett
for hela gemenskapen generellt forbud mot otllborliga affirsmetoder.

EU-kommissionen har publicerat en tolkningsvigledning® som
innehdller riktlinjer for tillimpningen av direktivet. Riktlinjerna ir inte
bindande men ger utgdngspunkter f6r bedémningen och redovisar
ocksd EU-domstolens praxis. Den senaste versionen av riktlinjerna
publicerades 2016.

* Commission staff working document guidance on the implementation/application of
directive 2005/29/EC on unfair commercial practices accompanying the document com-
munication from the commission to the european parliament, the council, the european
economic and social committee and the committee of the regions. A comprehensive
approach to stimulating cross-border e-Commerce for Europe’s citizens and businesses
{COM(2016) 320 final}.
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Syfte och tillimpningsomrdde

Direktivet om otillbérliga affirsmetoder syftar till att bidra till att
den inre marknaden fungerar korrekt och att sikerstilla en hog
konsumentskyddsnivd genom att tillnirma medlemsstaternas lagar
och andra forfattningar avseende otillbérliga affirsmetoder som ska-
dar konsumenternas ekonomiska intressen (artikel 1). T artikel 2 finns
definitioner av vissa begrepp som anvinds 1 direktivet. Hir kan nim-
nas att god yrkessed definieras som den nivd av fackmissighet och
aktsamhet som en niringsidkare skiligen kan forvintas visa gentemot
konsumenterna motsvarande hederlig marknadspraxis och/eller den
allminna principen om god tro i niringsidkarens bransch. Affarsmeto-
der som tillimpas av néiringsidkare gentemot konsumenter (nedan iven
kallade affirsmetoder) definieras som en niringsidkares handling,
underlitenhet, beteende, féretridande eller kommersiella meddelande
(inklusive reklam och saluféring) 1 direkt relation till marknadsféring,
forsiljning eller leverans av en produkt till en konsument.

Direktivet ska tillimpas pd otillborliga affirsmetoder som tillim-
pas av niringsidkare gentemot konsumenter fére, under och efter en
affirstransaktion som giller en produkt (artikel 3). Endast affirsmeto-
der som direkt pdverkar konsumentkollektivets ekonomiska intressen
omfattas (artiklarna 5.2 och 5.3). Rittsliga krav som giller icke eko-
nomiska konsumentintressen, exempelvis smak och anstindighet,
faller utanfér direktivets tillimpningsomride. Medlemsstaterna far inte
begrinsa friheten att tillhandahdlla tjinster, eller den fria rérligheten
for varor, av anledningar som omfattas av det omridde som harmo-
niseras genom direktivet (artikel 4 och skil 14-15 1 ingressen).

Direktivet omfattar inte affirsmetoder 1 férhillandet mellan nir-
ingsidkare eller som endast skadar konkurrenters ekonomiska intres-
sen. Direktivet pdverkar inte heller tillimpningen av bestimmelser om
avtalsritt — sirskilt regler om avtals giltighet, ingdende eller verkan,
produkters hilso- och sikerhetsaspekter, domstolars behorighet, eta-
bleringsvillkor och auktorisationsférfaranden samt immaterialritt
(artikel 3 och skil 9 1 ingressen).

Direktivet ska fungera som ett allmint ramverk. Finns det gemen-
skapsbestimmelser som reglerar vissa specifika aspekter av otillbor-
liga affirsmetoder har de bestimmelserna foretride framfor direkti-
vets bestimmelser (artikel 3.4).
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Oullborliga affirsmetoder

Direktivets generalklausul finns i artikel 5 som innehdller férbudet
mot otillbérliga affirsmetoder. En affirsmetod ska enligt artikel 5
vara otillbérlig om den strider mot god yrkessed, och innebir, eller
sannolikt kommer att innebira, avsevird snedvridning av det eko-
nomiska beteendet i férhillande till produkten hos den genomsnitts-
konsument som affirsmetoden riktar sig till eller som ns av meto-
den, eller den genomsnittliga gruppmedlemmen om affirsmetoden
riktar sig till en viss konsumentgrupp. Direktivet utgdr frin genom-
snittskonsumenten som ir normalt informerad samt skiligen uppmirk-
sam och upplyst, med beaktande av sociala, kulturella och sprakliga
faktorer och 1 enlighet med domstolens tolkning. Direktivet innehéller
ocksd bestimmelser for att férhindra exploatering nir kunders egen-
skaper gor dem sirskilt sdrbara for otillbérliga affirsmetoder (skil 18 1
ingressen). Enligt artikel 5.3 giller t.ex. att affirsmetoder som sanno-
likt kommer att innebira avsevird snedvridning av det ekonomiska
beteendet endast hos en tydligt identifierbar grupp av konsumenter
som pa grund av mentala eller fysiska handikapp, dlder eller littrogen-
het ar sirskilt kinsliga f6r metoden eller den produkt metoden avser,
pa ett sitt som niringsidkaren rimligen kan férvintas férutse, ska be-
démas ur ett perspektiv som ir representativt fér den genomsnittliga
medlemmen 1 denna grupp. Detta ska inte pdverka sedvanlig och
legitim praxis att i reklam géra overdrivna pdstdenden eller pastien-
den som inte ir avsedda att uppfattas 1 bokstavlig mening. I bilaga I
finns den s.k. svarta listan som listar affirsmetoder som under alla
omstindigheter ska betraktas som otillbérliga.

I avsnitt 1, artiklarna 6 och 7, finns bestimmelser om vilseledande
affirsmetoder. Hir regleras vilseledande handlingar (artikel 6) och
vilseledande underlitenhet (artikel 7). Avsnitt 2, artiklarna 8 och 9
innehéller bestimmelser om aggressiva affirsmetoder. En affirsmetod
ska enligt artikel 8 anses vara aggressiv om den, 1 sitt sammanhang
och med beaktande av alla dess sirdrag och av omstindigheterna kring
den, genom trakasseri, tving, inbegripet fysiskt vald, eller otillborlig
paverkan avsevirt inskrinker eller som sannolikt kommer att avsevirt
inskrinka genomsnittskonsumentens valfrihet eller handlande avse-
ende produkten och dirigenom medfor eller sannolikt kommer att
medfora att konsumenten fattar ett affirsbeslut som denne annars
inte skulle ha fattat.
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Uppforandekoder

I kapitel 3 finns artikel 10 som giller uppférandekoder. Direktivet
utesluter inte att en kontroll — som medlemsstaterna kan uppmuntra
— av otillbérliga affirsmetoder kan genomféras av kodutfirdare*.
Det utesluter inte heller att sddana organ anlitas av de personer eller
organisationer som avses i artikel 11, om férfaranden vid sidana organ
dger rum utdver de domstolsforfaranden eller f6rvaltningsforfaran-
den som avses 1 den artikeln. Reklamombudsmannen och Reklamom-
budsmannens opinionsnimnd ir exempel pa ett sddant organ som av-
ses 1artikeln (se vidare i avsnitt 5.2).

Slutbestimmelser

Kapitel 4, artiklarna 11-21, innehéller slutbestimmelser. T artikel 13
regleras sanktioner. Medlemsstaterna ska faststilla sanktionerna vid
dvertridelse av de nationella bestimmelser som antas for tillimp-
ningen av detta direktiv och vidta alla nédvindiga dtgirder for att se
till att dessa verkstills. Sanktionerna ska vara effektiva, proportionella
och avskrickande.

Bilaga 1

Bilagan giller direkt som svensk lag, vi har dirfér valt att redogéra
for dess innehdll i avsnitt 3.2.1.

3.3.2  AV-direktivet®

S&vil marknadsforingslagen som det EU-direktiv som ligger bakom
den ir tllimpliga ocksd pd reklam som sinds 1 tv och radio. Dock
finns det sirskilda regler for radio- och tv-reklam som stiller upp vissa
begrisningar. Vi har redogjort for radio- och tv-lagen ovan i av-

*# Kodutfirdare definieras i kapitel 1 artikel 2 punkt g som det organ, vilket dven kan vara en
niringsidkare eller en grupp av niringsidkare, som ansvarar fér att utforma och se &ver en
uppférandekod och/eller 6vervaka att koden efterlevs av dem som férbundit sig att iaktta den.
# Europaparlamentets och ridets direktiv 2010/13/EU om samordning av vissa bestimmel-
ser som faststills 1 medlemsstaternas lagar och andra forfattningar om tillhandah3llande av
audiovisuella medietjinster.
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snitt 3.2.2. P4 EU-nivd mirks sirskilt det s.k. AV-direktivet frin
2010. AV-direktivet giller dock inte radio utan endast tv och bestill-
tv. Direktivet innehéller en minimiharmoniserande innehdllsreglering
for reklamutformning, annonsmingd och placering av annonser, skydd
av minderdriga och innehdll som uppmanar till hat, liksom frimjande
av europeisk produktion, tillgdng till evenemang av stort allminin-
tresse och korta nyhetsutdrag. Innehéllsregleringen ir graderad med
generellt striktare eller mer detaljerade regler for linjir tv dn for
bestill-tv.

Audiovisuella medietjinster som omfattas av direktivet ir enligt
artikel 1 dels vanliga tv-sindningar (dvs. en linjir audiovisuell medie-
yjdnst) som definieras som en audiovisuell medietjinst som tillhanda-
hills av en leverantdr av medietjinster for samtidigt tv-tittande enligt
en programtabld. Dels audiovisuella medietjinster pd begiran (dvs.
en icke-linjir audiovisuell medietjinst eller s.k. bestill-tv) som defi-
nieras som en audiovisuell medietjinst som tillhandahills av en leve-
rantor av medietjinster for att ge mojlighet att se program vid en
tidpunkt som anvindaren viljer och p3 dennes egen begiran utifrin
en katalog med program som valts ut av leverantéren av medietjins-
ter. En tv-sindning ir i synnerhet analoga och digitala tv-sindningar,
direktsindningar via internet, webbutsindning och schemalagd be-
stillvideo, medan exempelvis bestillvideo ir en audiovisuell medie-
tjinst pd begiran. For tv-sindningar eller tv-program som ocks3 till-
handahills som audiovisuella medietjinster pd begiran av samma leve-
rantdr av medietjinster bor kraven enligt direktivet anses uppfyllda
genom uppfyllandet av kraven avseende tv-sindning, dvs. linjir sind-
ning. Om olika tjinster erbjuds parallellt, men ir klart separerade
tjinster, bor direktivet emellertid vara tillimpligt pa var och en av de
berorda tjinsterna (skil 27 1 ingressen).

Direktivet forbjuder tv-reklam for tobak och medicinska pro-
dukter och behandlingar som ir tillgingliga endast efter ordination
(artikel 9). Nir det giller alkoholreklam och reklam riktad till barn
innehiller direktivet visentliga begrinsningar men inget totalférbud
(artikel 9 och 22). Hir har Sverige stringare regler genom radio- och
tv-lagen och alkohollagen (2010:1622). Enligt artikel 9 ska vidare med-
lemsstaterna se till att audiovisuella kommersiella meddelanden som
tillhandahdlls av leverantorer av medietjinster under deras jurisdiktion
uppfyller vissa krav. Bla. ska de vara littigenkinnliga som sidana.
Dolda audiovisuella kommersiella meddelanden ska vara férbjudna.
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Nir det giller reklam till barn stadgas 1 artikel 9 g att audiovisuella
kommersiella meddelanden inte fir orsaka minderdriga fysisk eller
moralisk skada. Dirfér fir de inte direkt uppmana minderdriga att
koépa eller hyra en produkt eller tjinst genom att utnyttja deras oer-
farenhet eller godtrogenhet, direkt uppmuntra dem att 6vertala sina
forildrar eller ndgon annan att képa de varor eller tjinster som ingdr
1 reklamen, utnyttja det speciella fértroende som minderdriga hyser
for forildrar, lirare eller andra personer, eller utan skil visa minder-
driga i farliga situationer.

I artikel 10 finns regler om sponsring och 1 artikel 11 om produkt-
placering. Enligt artikel 19 ska tv-reklam och teleshopping vara litta
att kinna igen som sidana och kunna skiljas frin det redaktionella
innehéllet. Utan att det paverkar tillimpningen av nya annonserings-
tekniker ska tv-reklam och teleshopping héllas klart dtskilda frin andra
delar av programmet med optiska och/eller akustiska och/eller rums-
liga medel. Sindningar av filmer producerade fér tv (med undantag for
tv-serier och dokumentirer), biograffilmer och nyhetsprogram fir
enligt artikel 20.2 avbrytas av tv-reklam och/eller teleshoppinginslag
en ging varje tablilagd period pd minst trettio minuter. Sindningar av
barnprogram® fir enligt samma artikel avbrytas av tv-reklam och/
eller teleshopping en ging under varje tablilagd period pd minst
30 minuter, forutsatt att programmets tabldlagda lingd overstiger
30 minuter. Tv-reklam eller teleshopping fir inte infogas i sindningar
av gudstjinster.

Forslag till ett nytt AV-direktiv

Ett forslag till reviderat AV-direktiv antogs av kommissionen den
25 maj 2016.” Kommissionens forslag syftar till att férenkla och
modernisera direktivet med hinsyn till den tekniska utvecklingen
och indrade konsumtionsménster. Den utveckling som foreligger
med bestilltjinster och nya medieplattformar innebir en ny kon-
kurrenssituation och nya risker fér tittarna. Det ir en utveckling

* Enligt svensk ritt dr det inte tillitet att sinda reklam i anslutning till program som vinder
sig till barn under 12 &r, se 8 kap. 7 § RTL och avsnitt 3.2.2.

¥ KOM(2016) 287 Férslag till Europaparlamentets och ridets direktiv om 4ndring av direk-
tiv 2010/13/EU om samordning av vissa bestimmelser som faststills i medlemsstaternas
lagar och andra férfattningar om tillhandahéllande av audiovisuella medietjinster, mot bak-
grund av indrade marknadsférhllanden.
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som enligt kommissionen paverkar alla medlemsstater. Enligt for-
slaget bor dirfor direktivets tillimpningsomrdde utvidgas till att om-
fatta en ny kategori audiovisuella tjinster nimligen s.k. videodelnings-
plattformar. Med videodelningsplattformar avses en audiovisuell tjinst
dir hela eller delar av innehillet styrs av anvindarna och leverantéren
dirmed inte har fullt redaktionellt ansvar fér innehdllet. Enligt for-
slaget ska tjinsternas etablering bestimmas 1 enlighet med de etabler-
ingskriterier som giller 1 e-handelsdirektivet (2000/31/EG) till skill-
nad frdn de audiovisuella medietjinster som det nuvarande direktivet
omfattar.

Kommissionens forslag innehdller ocksd ett antal justeringar av
direktivets jurisdiktionsregler for tv och bestill-tv liksom en utjim-
ning av innehdllsreglerna for tv respektive bestill-tv. Enligt forslaget
ska det ocksd inféras krav pd nationella myndigheters sjilvstindighet
och samarbete.

Nir det giller reglerna for skydd av minderdriga foreslds att dessa
ska omformuleras och samma regler ska gilla fér bestill-tv och tv.
Det skulle innebira att reglerna skirps nigot for bestill-tv. Minder-
driga ska normalt sett inte se eller hora innehdll som kan skada deras
utveckling.

Forslaget innehller ocksd en liberalisering av direktivets reklam-
regler for tv och bestill-tv. Man vill géra begrinsningen f6r annonser
1 tv-sindningar mer flexibel och tilldta titare avbrott for reklam 1 film
och nyhetsprogram. Aven reglerna fér anvindning av sponsring och
produktplacering liberaliseras genom forslaget. Dock forslas att det
ska inféras krav pd nationella uppférandekoder med syfte att minska
risken for att barn utsitts f6r alkoholreklam.

Regeringen har i en faktapromemoria* redogjort fér regeringens
preliminira stdindpunkt. Regeringen anser att direktivet f6r audio-
visuella medietjinster dr en viktig del av den inre digitala marknaden.
Det har ocksi enligt regeringen stor betydelse f6r utformningen av
den nationella medielagstiftningen. Enligt regeringen ir det dirfér
viktigt att direktivet fungerar vil och en éversyn vilkomnas. Vidare
anges att regeringen verkar for att direktivets tillimpningsomride
inte breddas radikalt utan omfattar tv, bestill-tv och ev. andra elek-
troniska medietjinster dir det finns en tydlig logik f6r motsvarande

* Faktapromemoria 2015/16:FPM101, Andringar i direktivet om audiovisuella medietjinster,
Kulturdepartementet 2016-06-29.
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regelverk. Om tillimpningsomridet utvidgas till att omfatta s.k. video-
delningsplattformar bér dessa tjinster enligt regeringen avgrinsas
tydligt. Regeringen anser ocksa bl.a. att en revidering av direktivet ska
resultera 1 en hog skyddsnivd fér konsumenter vad giller utform-
ningen av reklam, sirskilt nir det giller reklam som riktas mot barn
och unga. Regeringen forordar ett férbud fér alkoholreklam 1 tv och
bestill-tv. Om nya tjinster f6rs in under direktivets tillimpningsom-
ride kan det dvervigas huru