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Forord

Civilutskottet anordnade den 10 november 2016 en offentlig utfragning i riks-
dagen om marknadsforing i sociala medier. I det foljande redovisas program-
met, en forteckning ver inbjudna deltagare och en utskrift av de stenografiska
uppteckningar som gjordes vid utfradgningen. De bilder som visades av fore-
dragshéllarna under deras presentationer finns som en bilaga i rapporten.
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Program for civilutskottets offentliga
utfragning om marknadsforing 1 sociala
medier

For att fa information om marknadsféringen i sociala medier haller civilut-
skottet en offentlig utfrdgning. Utskottet vill hora deltagarnas synpunkter nér
det géller bland annat

* reklamidentifiering/dold reklam

* om dagens regler ar tillrdckligt anpassade for nya medier
» vilket ansvar marknadens aktorer har.

Datum: torsdagen den 10 november 2016 kl. 09.00—12.00

Plats: Forstakammarsalen

Inledning
Tuve Skénberg (KD), civilutskottets ordforande

Jonas Colliander, ekonomie doktor, Handelshdgskolan i Stockholm, ger en all-
mén beskrivning av marknadsforingsmetoderna i sociala medier

Anforanden av

Elisabeth Trotzig, reklamombudsman

Mia Ohlsson, avdelningschef, Konsumentverket

Anders Ericson, vd och Maria Mossenberg, Sveriges Annonsdrer
Ojje Holt, vd, Tailsweep

Martin Arvebro (The Swedish Lad)

Linda Hornfeldt, Influencers of Sweden

Fragor fran utskottets ledamoter

Avslutning

Johan Lofstrand (S), civilutskottets vice ordforande
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Deltagare

Jonas Colliander, ekonomie doktor, forskare i marknadsforing vid Handels-
hogskolan i Stockholm

Mia Ohlsson, avdelningschef, Konsumentverket

Gunnar Wikstrém, processradd, Konsumentverket

Elisabeth Trotzig, reklamombudsman, Stiftelsen Reklamombudsmannen
Gunilla Welander, jurist, Stiftelsen Reklamombudsmannen

Anders Ericson, vd, Sveriges Annonsorer

Maria Mossenberg, kommunikationschef, Danone

Ojje Holt, vd, Tailsweep
Andreas Sandin, Bonnier Tidskrifter

Martin Arvebro (The Swedish Lad)

Linda Hornfeldt, Influencers of Sweden

Jessica Bjurstrom, vd, Sveriges Kommunikationsbyréer

Christina Nylander, forbundsjurist, Sveriges Kommunikationsbyraer

Gustav Martner, Digital Reliance
Hanna Wekell, Digital Reliance

Jan Bertoft, generalsekreterare, Sveriges Konsumenter

Gunnar Larsson, utredare, utredningen Ett reklamlandskap i forandring

Malte Andreasson, vd, United Screens



Stenografisk utskrift frén den offentliga
utfragningen om marknadsforing 1 sociala
medier

Ordforanden Tuve Skdnberg (KD): Jag hilsar alla vilkomna till civilutskottets
utfragning om marknadsforing i sociala medier. Jag heter Tuve Skanberg och
ar ordforande i civilutskottet. P4 min hogra sida sitter Johan Lofstrand, vice
ordforande i utskottet, och pad min vénstra sida sitter utskottets kanslichef Mo-
nica Hall.

Informations- och kommunikationsteknikens snabba utveckling har bidra-
git till att nya marknadsforingskanaler har uppstatt. I dag forekommer mark-
nadsforing ocksa i bloggar och andra sociala medier. Till civilutskottets bered-
ningsomrade hor bland annat drenden om marknadsforingslagen.

Dagens utfragning — vi r mycket glada att se alla intresserade deltagare —
handlar om marknadsf6ringen i sociala medier, och fragan ar en del i utskottets
arbete med uppf6ljning och kunskapsinhdmtning.

Civilutskottet vill hora deltagarnas synpunkter om reklamidentifiering, fo-
rekomsten av dold reklam, om dagens regler ar tillrackligt anpassade for nya
medier och vilket ansvar marknadens aktorer har. Vi har bjudit in Konsument-
verket, Stiftelsen Reklamombudsmannen, representanter fran forskarvirlden,
branschen och andra aktorer for att belysa fragorna.

Det dr mycket glddjande att ni har kommit i dag for att ge denna information
och for att diskutera de angeldgna frdgorna med oss. I det hdr ssmmanhanget
vill jag ndmna att regeringen nyligen gav en sérskild utredare i uppdrag att
kartldgga det fordndrade reklamlandskapet och foresld lampliga atgérder for
att forbéttra konsumentskyddet. Darfor dr vi glada att vi har generaldirektor
Gunnar Larsson, utredare, hér i dag.

Utfragningen inleds med att atta talare i tur och ordning ger sin syn pé da-
gens tema, och sedan blir det en kort paus. Darefter kommer utskottets leda-
moter att fa tillfélle att stélla fragor till de inbjudna deltagarna.

Innan jag ldmnar ordet till inledningstalaren vill jag ge nagra praktiska upp-
lysningar. Utfragningen sénds direkt pd SVT Forum och riksdagens webb-tv,
riksdagen.se. Det som sdgs under utfrdgningen upptecknas stenografiskt och
kommer att publiceras i en rapport fran riksdagen. Jag ber dérfor de deltagare
som anvinder sig av Power Point att tydligt referera till de bilder ni talar om
sd att det blir rétt i de stenografiska uppteckningarna. Eftersom vi har begréin-
sat med tid till vart forfogande vill jag bara gora oss deltagare uppmérksamma
pa att det &r viktigt att tiden for anférandena inte 6verskrids. Anforandena halls
fran talarstolen hér framme. Skulle de likvél och mot formodan bli for langa
kommer en liten harkling eller mojligen en knack. D& vet ni vad klockan &r
slagen.
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OFFENTLIG UTFRAGNING OM MARKNADSFORING I SOCIALA MEDIER

Jag ldmnar ordet till dagens forsta talare, ekonomie doktor Jonas Collian-
der, som ska ge en allmén beskrivning av marknadsféringsmetoderna i sociala
medier. Varmt vilkommen!

Jonas Colliander, Handelshogskolan i Stockholm: Forst vill jag inleda med att
tacka utskottet for inbjudan att komma hit och tala med er. Det ar trevligt att
std hér i riksdagen och presentera min forskning.

Jag kommer fran Handelshdgskolan i Stockholm, och jag &r forskare i
marknadsforing. Mer specifikt forskar jag pa hur kunder reagerar pa mark-
nadsforing i sociala medier. Jag ar hir for att ge en kort oversiktlig bild av och
visa nagra exempel pa hur marknadsforing i sociala medier kan se ut.

Marknadsforing i sociala medier ar forskningsméssigt ett nytt &mne. Det dr
latt att glomma bort att &ven om fenomenet &r stort har det funnits under en
begrinsad tid. Facebook startade 2004 i ett studentrum pa Harvard. Det &r tolv
ar sedan. I forskningsvérlden é&r tolv ar inte sdrskilt lang tid. Mycket &terstar
annu att utforska. Jag &r hér for att ge ndgra bilder av vad vi har kommit fram
till.

Forskningsmassigt brukar man klassificera marknadsforing i sociala me-
dier inte efter innehallet utan snarare efter vilken avsdndare som star bakom
budskapet och i vilka kanaler budskapet sénds. Ramverket har jag anvént hir
for att ge exempel pd hur marknadsforing i sociala medier kan se ut. Vi brukar
skilja mellan sa kallade dgda kanaler, kopta kanaler eller fortjédnta kanaler.
Marknadsforingen ser lite olika ut beroende pa vilken kanal man viljer som
annonsor.

Lat oss borja med dgda kanaler. Det &r kanaler dér foretag sjélva kontrolle-
rar innehallet helt och fullt. Man star som tydlig avsédndare, och man &r helt
ansvarig for innehéllet. Mitt exempel pa bilden ar fran H&M:s egen Facebook-
sida. Bilden till vénster kommunicerar innehéll, och bilden till hdger visar
H&M:s egen Instagramsida.

Det fungerar sa att konsumenter kan vélja att bli vin med H&M, f6lja In-
stagramfilen, precis som vilken annan vinkanal som helst. D4 far man upp
budskapen som H&M eller andra foretag sdnder ut i sitt nyhetsflode. Det &r en
dgd kanal, och foretaget star bakom.

Det finns dven kopta kanaler, dér man koper annonsplats. Pé bilden till
vénster ser ni fran Facebook i nyhetsflodet sa kallade sponsrade poster. Mitt i
flodet fran en persons vénner och bekanta kommer det upp poster fran olika
foretag som har kopt innehallet. I den hdgra spalten finns reklam — banners.

Som ni ser pa exemplet till hdger pa bilden kan man dven pa Instagram
kopa sig annonsplats i flodet. Detta ar ett exempel fran Instagrams egen sida
dér man beréttar om hur man skapar annonser.

Sedan finns det som forskningsmassigt ar intressant och det som verkar in-
tressant och vad som &r skillnaden mellan de olika kanalerna. Det ar sé kallade
fortjanta kanaler. Det ni ser pa bilden &r en post i ett socialt medieflode, en del
av en studie vi har gjort. Det &r en vanlig svensk familj som har varit en helg i
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Stockholm. Efterat har de postat sina upplevelser: ”Igar kom vi hem efter en
superhelg i Stockholm. Bodde pa superfina Quality hotel som l4g jattendra
Mall of Scandinavia och Friends Arena.”

Denna post dr marknadsforing, men det &r inte ett féretag som har betalat
for eller pa négot sitt paverkat posten. Det dr ndgot som man har fortjanat
genom att konsumenter far en positiv upplevelse och pa nagot sétt vill sprida
och berétta om upplevelsen i sina egna kanaler till vinner och bekanta, vilket
ar exponering for foretaget, innebdr marknadsforing, men foretaget star inte
bakom reklamen sjélv. Det dr darfor det kallas fortjanta kanaler.

Det gar ocksa att sprida tydliga reklambudskap i fortjanta kanaler. Den hir
bilden har kanske nagra av er sett. Det dr en kampanj for hudvardsforetaget
Dove. Kampanjen har funnits i nagra &r nu. Foretaget har som idé att anvénda
sig av icke-stereotypa modeller. Modellerna ser inte ut som typiska modeller,
bland annat 4r modellerna lite #ldre &n vanligt. Aven om det ir friga om en
reklamkampanj har budskapet fatt en stor spridning i sociala medier. Det har
funnits ett antal filmer och reklambudskap pa temat, och det har fétt stor sprid-
ning. Konsumenter uppskattar budskapet — i det hér fallet att anvénda sig av
icke-stereotypa modeller. Av olika anledningar — for att belona foretaget, for
att uppmérksamma kampanjen, for att hdja sig egen status bland sina vénner
och bekanta — delar man budskapet i sociala medier. Aven om det ir friga om
reklambudskap ses det som en fortjant kanal eftersom foretaget inte har betalat
och inte stir bakom sjdlva delningen.

Klassificeringen &r viktig darfor att det ar stor skillnad i effektivitet mellan
kopta och fortjénta kanaler.

Anledningen till att jag har en bild med en mur pa 4r att jag brukar anvdnda
den som metafor for hur ménniskor ser pd reklam och marknadsféring som har
kommersiell avsikt. Nér det stér ett foretag bakom kommunikationen vet kon-
sumenten med sig att budskapet &r avsett att fa mig eller mina vénner att kdpa
ndgonting. Det finns en kommersiell avsikt bakom, och foretaget vill tjéna
pengar pa kommunikationen. D& visar ménniskor naturligt sett en missténk-
samhet, och kommunikationen passerar genom ett filter. Det &r mycket svarare
for kommunikationen att fa effekt och ga in i konsumenters medvetande, pa-
verka kénslor och sa vidare. Det &r sé reklam och marknadsforing fungerar for
att stimulera till kop.

Nér man ser nagot i fortjénta kanaler, budskapet kommer fran vdnner och
bekanta i sociala medier, finns inte misstanksamheten pd samma sétt. Vi vet
med oss att vara vénner och bekanta delar och skriver saker eftersom de ar
mana om oss. De vill att vi ska fatta korrekta beslut. De vill att vi ska fa sé bra
upplevelser som mojligt i det vi kdper. Den kommunikationen litar vi pé i
hogre utstrickning dn den som kommer via kopta och dgda kanaler. Kommu-
nikationen fran fortjanta kanaler dver, runt, genom muren — eller hur man nu
vill uttrycka det — har ldttare att ta storre plats i mdnniskors medvetanden.

Det har funnits forskning sedan 60-talet som visar att 70—80 procent av alla
kdp pa nagot sitt paverkas av vanner och bekanta. P& den tiden forskades det
naturligtvis om att man pratade pa vanligt sdtt med andra vénner och bekanta
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— kommunikation mellan ménniskor, word of mouth pa forskningssprék. Nu
har den kommunikationen tagit steget in i sociala medier, det vill séga att kun-
der rekommenderar till andra kunder. Men kommunikationen far fortfarande
samma effekt. Den gér rakt in i ménniskors medvetande, och den paverkar
kdpen 1 hogre utstrackning dn kopt eller kontrollerad kommunikation fran f6-
retag.

Dir finns en stor distinktion forskningsmaissigt i hur marknadsforing i so-
ciala medier fungerar.

Sedan finns ytterligare en aspekt, nimligen en kélla vi kommer att fa hora
mer om sedan men som jag vill ndmna kort hér, sa kallade influencers. Pa
bilden ser ni en av de storsta som finns, ndmligen Kim Kardashian, som har,
om jag inte minns fel, ungefédr 80 miljoner foljare pa Instagram som tar del av
hennes uppdateringar och sé vidare.

Dessa personer med s manga foljare — uppmiitt forskningsméssigt — bildar
ett slags relation med de ménniskor som foljer dem. Det uppstér en illusion av
vinskap hos dem som foljer dessa personer, eller, att de kdnner personen, far
ta del av hennes uppdateringar, far veta vad personen gor i sitt privata liv. Det
uppstar nagon form av relation pa avstand — intimitet pa avstand, pa forskar-
sprak. Rekommendationer fran dessa personer ses ofta, precis som rekommen-
dationer fran ménniskor jag faktiskt kénner, som en rekommendation fran en
vén. Det passerar genom muren och ér effektivt ur marknadsforingssynpunkt.

Dessa personer, som jag kallar hybrid influencers, kan vara bade en kopt
kanal och en fortjant kanal. Man kan f& personerna att kommunicera i sina
dgda kanaler, och man kan forsoka fa dem att publicera saker sjadlvmant i sina
kanaler, det vill sdga bli en fortjint kommunikation, vilket fér stor effekt, eller
sé kan man kopa och sponsra personerna, vilket gor att de publicerar nagot i
sina floden.

P4 bilden ser ni tydligt en kopt post i Kim Kardashians flode. Det syns med
en liten hashtag under hennes forsta post — SP. Det star for sponsored post. Det
ar i det har fallet inte jattetydligt att det ar en kopt kanal.

Har har det varit en stor diskussion om fotot och posten i en artikel i New
York Times. Man lyfter upp fragan om hur det kan avslojas att det dr frdga om
kopt kommunikation via dessa influencers. Det finns regler i USA, precis som
i Sverige, ndmligen Federal Trade Commission, att nér det finns en material
connection mellan en influencer och det varumérke som man pushar for i sina
kanaler, ska det finnas en disclaimer i posten. Men hur det hér ska goras finns
inte sa tydliga regelverk om. Debatten i artikeln géiller om den lilla hashtaggen
SP, sponsored post, faktiskt ricker, om konsumenterna forstar att det ar fraga
om ett sponsrat innehall.

Inom forskningen finns &n sé ldnge lite forstaelse av hur avsljandena, dis-
claimers om att saker och ting ar sponsrat, faktiskt paverkar konsumenten. Vi
vet att om konsumenten ser och forstar att nagot dr reklam far den mindre
effekt &n om den kommer via en fortjént kanal. Men vi vet inte hur dessa dis-
claimers ska utformas, var de ska sitta pa sidan, hur skillnader i dessa avslo-
janden paverkar konsumenterna. Det &r en lucka som vi hoppas fylla under de
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ndrmaste aren, men med dagens tema i dtanke ar det forskningsmaissigt viktigt
att ta reda pa. Vi jobbar pé det.

Med dessa olika exempel pa hur saker och ting ser ut i sociala medier tackar
jag for mig och ldmnar over till nésta talare.

Ordforanden: Vi tackar Jonas Colliander sa langt, och jag ger ordet till Elisa-
beth Trotzig, Reklamombudsmannen.

Elisabeth Trotzig, Stiftelsen Reklamombudsmannen: Tack. Som reklamom-
budsman dr jag ansvarig for néringslivets sjdlvreglering pa reklam- och mark-
nadsforingsomradet.

Reklamombudsmannen har néringslivets uppdrag att halla en hog etisk niva
i marknaden. Det gor vi genom att préva om reklam f6ljer den kod som na-
ringslivet sjédlvt har satt upp, Internationella Handelskammarens regler for re-
klam och marknadskommunikation.

Vi tar emot anmélningar och provar om koden uppfylls. Reklamombuds-
mannen kan gora en provning, men de allra flesta drenden avgors av Reklam-
ombudsmannens opinionsndmnd, som sétter praxis om vad som &r god affdrs-
sed.

Vart uppdrag dr ocksa att arbeta proaktivt. Vi utbildar, vigleder och infor-
merar marknadens aktdrer. Det dr en viktig hornsten i sjdlvregleringen for att
mota Olle i grind och for att problem inte ska uppsta pa reklammarknaden.

Niér det géller reklam i sociala medier konstaterar vi att annonsorer alltmer
anvéander sig av kanalerna och det rader viss osékerhet om vilka regler som
faktiskt géller.

Marknaden bestar ockséd av en hel del nya aktorer. Det &r naturligtvis an-
nonsdrer och producenter av reklam. Det finns ocksa ndtverk som binder sam-
man eller gor det mojligt for annonsorer att nd sina malgrupper genom sé kal-
lade influencers, det vill sdga bloggare, instagrammare, youtuber. Alla dessa
publicerar sitt material pa plattformar eller i medieféretag. Déaremellan finns
sa kallade affiliatendtverk som gor sjdlva affairen mojlig med hjilp av teknik,
som inte alltid &r sé tydligt for konsumenten, det vill sdga det bakomliggande
i den digitala kommunikationen.

Finns regler? Ja, givetvis finns regler. Det finns regler bade i marknadsfo-
ringslagen och i ICC:s, Internationella Handelskammarens, regler for reklam
och marknadskommunikation om att det ska vara létt for en konsument att
forsta ndr det dr friga om reklam. Reklam ska helt enkelt se ut som reklam. Ar
det inte s& ska det vara markerat. Man ska forsta direkt. ICC:s regler sdger
”omedelbart”. Det ska ocksa framga vem som &r annonsor. Detta ér inte alltid
tydligt i de sociala medierna. Konsumentverket har tagit fram en végledning
for bloggare och andra som anvénder sociala medier for hur man ska agera nér
det giller att vara tydlig med vad som &r reklam.

Naér &r det friga om reklam? Det finns ingen tydlig definition i lagen men
enligt praxis ar det reklam nér det finns ett kommersiellt syfte och nér det ror
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kommersiella férhallanden. D4 trdder alla reklamregler in. Om det inte finns
ett kommersiellt syfte och om det inte rér kommersiella forhéllanden &r
materialet skyddat av tryck- och yttrandefrihetsgrundlagarna.

Det hér ér inte alltid en helt 14tt distinktion att gora. Jag ska visa nagra ex-
empel lite senare pa att det inte alltid &r sé l4tt att avgora huruvida det finns ett
kommersiellt syfte och ror kommersiella forhallanden. Forst ténkte jag lite
grundligare titta pa ICC:s regler som é&r det regelverk som vi pad Reklamom-
budsmannen tillimpar.

Dir framgér att det ska vara latt att se att det &r fradga om reklam, liksom
vem som &r annonsor. Det ska omedelbart framga om miljon ar redaktionell,
sd att det stdlls ett hogre krav &n vad det gor i marknadsforingslagen. Har ex-
emplifieras med att reklam inte far doljas i till exempel en blogg eller i andra
sammanhang.

Det som avgor dr helheten. Man gor en helhetsbedomning av hur materialet
rimligen uppfattas av mottagaren vid en flyktig kontakt. Kravet dr hogt stllt:
Det ska omedelbart framga om det ar reklam.

De senaste tva dren har vi fatt in ett antal anmélningar som r6r bristande
reklamidentifiering i sociala medier. Det forsta drendet som Reklamombuds-
mannens opinionsndmnd provade var en anméilan mot Misslisibell och smink-
foretaget JFR.se. Den anmilan gjordes av Gustav Martner, som sitter hér i
salen. Arendet anméldes pa tre grunder. En var att det inte var tydligt att det
var reklam. Den andra var att det var en kdpuppmaning till barn. Den tredje
var att det fanns ett otillatet lotteri med.

Det ir frdga om en video som var publicerad pa Youtube. Videon var ldng
— 15 minuter. I slutet av videon, dar Misslisibell visar smink, berdttar hon att
hon kan erbjuda en rabattkod. Hon har ocksa en liten tivling. Man kan fa
20 procent rabatt. Det &r en liten present till alla, som hon uttrycker det. Hon
har ocksa en liten tdvling.

Den hir videon fann Reklamombudsmannens opinionsndmnd vara i strid
med reglerna pé alla tre punkter och den félldes. Det var startskottet till en
debatt om otydlighet nér det dr fraga om reklam i de sociala medierna.

Sedan denna hiandelse har det blivit mojligt for en youtuber att géra en mar-
kering i sin Youtubevideo att det dr reklam. Det har inte tidigare varit mojligt,
men nu finns en sdidan mojlighet med mérkningen, includes paid promotion.
Da g6r man sjélv ett val om man vill vara tydlig. Det &r ett framsteg eftersom
det tidigare inte har varit mojligt.

Ett annat exempel av lite annan karaktér som har avgjorts av opinionsndmn-
den giller bloggaren Gabriella Joss. Hon skrev om hostnyheter, och hon hade
lagt upp ett antal modebilder som var ldnkade, visade det sig, till webbshoppen
Nelly. Lankarna hanterades genom en mellanhand, eller, ett affiliatendtverk
som heter Stylewish. Det var inte riktigt mdjligt for konsumenterna att se att
det var reklam for Nellys kldder. Det inslaget falldes ocksa for bristande re-
klamidentifiering. Alla tre aktdrerna blev féllda av Reklamombudsmannens
opinionsndmnd.
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En annan och lite svarare fraga dr nir bloggare gor reklam for sina egna
produkter och pratar om sina produkter i sin blogg. Det innebér inte att allt det
som star i bloggen ar reklam men nidr man marknadsfor sina produkter sina
produkter i syfte att avsitta sina produkter hamnar man i den kommersiella
véarlden. Da ror det kommersiella forhallanden, och det finns ett kommersiellt
syfte. Da ska det reklammarkeras.

Pé den hir bilden finns ett exempel fran Blondinbella och hennes produkter
fran Flattered — ett skomérke. I hennes blogg dir hon beréttar om sitt familjeliv
séger hon att dessa skor finns tillgidngliga att kdpa. Detta som ar reklam i blog-
gen ska reklammarkeras, och den félldes for bristande reklamidentifiering av
Reklamombudsmannens opinionsndmnd.

Ett annat exempel &dr en bloggare som heter Tyra Sjostedt. Hon har ocksé
ett eget varumirke som séljer ridklader. Pa den hér bilden ser ni att hon pa sin
blogg marknadsfor ridbyxor, Star Rider, utan att det pa nigot sitt framgér att
det faktiskt dr reklam. Ocksa detta falldes.

Det finns ett problem med otydlighet kring vad som é&r reklam i sociala
medier. Vi fir inte in s& minga anmélningar pa detta till Reklamombudsman-
nen, men vi har sett en 6kning det senaste aret. Vi har avgjort ett tiotal d&renden
som ror reklam i sociala medier. Var uppfattning ar att det rader en bristande
kunskap bland marknadens aktorer om reglerna. Reglerna ar dock tydliga, och
rekommendationer finns — men vi kan konstatera att reglerna inte alltid tillam-
pas. Vi kan ocksa konstatera att ansvarsfragan ar oklar. Annonséren har hu-
vudansvaret enligt marknadsféringslagen, men alla som medverkar till att
sprida en marknadskommunikation har ocksé ett medverkansansvar.

Hur reklam ska mérkas dr en fraga som vi ofta far och som vi inte kan ge
ett exakt svar pé eftersom det ar helheten som bedoms. Det kanske inte racker
med att man har satt en liten markering sist i sin Instagrampost eller i texten i
sin blogg. For det ska som sagt omedelbart framga att det 4r friga om reklam.

Konsumentverket har kommit med rekommendationer dér det anges “an-
nons” och ’reklam” som signalord for att méirka reklam, men det finns faktiskt
ingen domstolspraxis. Vi vet darfor inte om exempelvis “sponsored”, i sam-
arbete med” och sa vidare &r tillrackligt som reklammarkering. Vi vet dock att
det snart kommer en provning, fér Konsumentverket har lamnat in en stdm-
ningsansokan till Patent- och Marknadsdomstolen sé vi hoppas att vi snart far
ett svar och lite vigledning dédrigenom.

Vi kan konstatera att kunskaper om reglerna saknas och att manga av akto-
rerna pa denna forhallandevis nya marknad ar unga. Detta kan gora det lite
problematiskt eftersom unga kanske inte har den kunskapsbas som etablerade
aktorer pd marknaden har. De nér dessutom en ung méalgrupp. Det stills ju
sarskilda krav nir man riktar reklam till barn.

Var uppfattning ar att det ar viktigt med okade kunskaper hos marknadens
aktorer. Har finns en kunskapslucka som behover fyllas. Branschaktdrer méste
vara tydliga med hur marknadskommunikationen ska se ut sé att konsumenten
latt kan identifiera den som reklam.
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Mia Ohlsson, Konsumentverket: Jag heter Mia Ohlsson och kommer fran Kon-
sumentverket.

Forra aret kdpte varannan ung svensk nagonting som de hade fatt rekom-
menderat for sig i sociala medier. Sociala medier &r jatteviktigt for jatteméanga.
De har inte bara bidragit till en 6kad méngd reklambudskap och annonser utan
har kanske framst bidragit till nya former och nya uttryckssétt for reklamen.
Inte minst kan vi se att reklamen lanar form av redaktionellt material, och vill
man hardra det stjil den trovirdighet av redaktionell information — eller f6r-
soker stjéla trovirdighet av redaktionell information. Det finns ménga begrepp
for detta: branded content, advertorials, native advertising, partnerstudios med
mera.

Nagot annat som sociala medier ocksa har dppnat en mojlighet for pa ett
helt annat sétt dr en betydligt mer individualiserad och personifierad reklam.
Om vi som finns i detta rum i dag skulle jamfora vira Facebookfloden kan vi
konstatera att vi mots av helt olika kommersiella budskap och reklam. For oss
pa Konsumentverket dr detta en utmaning. Det &r faktiskt ganska svart att ens
fa en bild av vilken reklam konsumenterna méter. Mycket sker i det fordolda.

Det kan vara bra att stélla sig frdgan vad problemet med dold reklam &r.
Som ett grundproblem ser vi att man fran ganska tidig alder far léra sig att det
som ségs i redaktionella ssmmanhang bygger pa fakta och granskning, och det
ska vara oberoende och trovirdigt. Vi ska kunna lita pa det. Det som ddremot
ségs 1 annonsform bygger pa nagons intresse av att paverka oss. Ofta vill det
fa oss att kopa nagonting, en vara eller en tjanst. Ddr méste vi virdera bud-
skapet pé ett helt annat sdtt. Man kan sdga att dold marknadsforing sabbar
spelplanen for hur vi har lart oss att tolka kommersiella budskap.

Detta &r sjalvklart extra svért for dem som redan frén borjan har svart att
tolka budskap. Det kan handla om spraksvarigheter eller kognitiva funktions-
nedséttningar.

Lat oss ga vidare och se pa begreppet ’dold reklam”. Det finns tva fragor
som man ofta blandar ihop men som &r viktiga att halla isir. Den forsta handlar
om griansdragningen mellan redaktionellt material och reklam. Det &r den svér-
aste fragan men i manga fall kanske den viktigaste. Yttrandefriheten och tryck-
friheten dr grundlagsskyddade. Detta vager tungt och ska vdga tungt. Dér finns
ocksa praxis som visar att vid tveksamma fall ska yttrandefriheten ges fore-
triade.

Om vi har klarat av den frdgan och konstaterar att nagot ar ett reklambud-
skap, en annons, stéller vi oss nista fraga, vilken Elisabeth Trotzig tidigare var
inne pd. Kan vi se att detta &r reklam? Har vi forutsittningar att forstd att det
ar reklam? Kravet pa reklamidentifiering dr vdldigt tydligt i marknadsforings-
lagen. Elisabeth Trotzig hdnvisade ocksa till ICC:s regler. Dold reklam ar for-
bjuden. Det ska finnas en tydlig annonsmérkning, och det ska finnas en sén-
darangivelse. Vi ska forstd att det ar reklam och vem som star bakom bud-
skapet.

Har finns det lite mer att luta sig emot i form av marknadsféringslagen,
branschregler och praxis. Utmaningen é&r att dold reklam inte dr nagot unikt
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for sociala medier. Den har funnits lange i olika mediekanaler och olika medie-
former, vilket gor att de regler som kanske finns snarare dr anpassade efter
forutséttningarna for gammelmedierna, alltsa press, radio och tv. Att dverfora
och tolka detta i ett sociala-medier-sammanhang &r inte lika latt.

Det &r i detta sammanhang som Konsumentombudsmannen just nu driver
ett mal i domstol. Det handlar om det inldgg i bloggaren Kissies flode fran i
varas, vilket jag just nu visar i min Powerpointpresentation. Kissie uppmanar
sina foljare att anvénda ett mobildtervinningsforetag. Har dr den forsta fragan
redan avgjord; detta dr reklam. Vi har sett avtalet som reglerar forhallandet
mellan parterna. Det &r alltsa inte problemet. D& kommer vi till nista fraga
som handlar om reklamidentifiering. Vi tycker inte att det tillrickligt vél fram-
gar att det dr en annons, vilket vi vill att domstolen ska prova.

Man kan fraga sig vad Konsumentverket gor mer, férutom att dra Kissie
infér domstol. Vi vet att i ungefdr 80 procent av alla Konsumentverkets till-
synsdrenden riéttar sig foretag frivilligt. Det finns en stor vilja att géra rétt. Da
tycker vi att det 4r en bdde smart och effektiv anvéndning av skattepengarna
att nd sa langt vi bara kan genom dialog med branschen och olika former av
véigledning.

Senast i gar hade vi bra samtal med TU och NDM, Niringslivets delegation
for marknadsrétt. Som tidigare ndmndes gav vi for knappt ett ar sedan ut en
véagledning for marknadsforing i bloggar och sociala medier. Det blev ett stort
tryck pé oss att komma ut och prata vidare om denna. Vi fick darfor ta fram
en video, eftersom vi inte hade mojlighet att dka 6verallt. Ett par av vara duk-
tiga jurister fick resonera i videon, och vi kunde sedan sprida den.

Branschkontakter och branschdialog ér jatteviktigt. Men det finns dven de
som det inte dr lika 14tt att f6ra en dialog med. Det finns de som det inte ens &r
latt att f4 kontakt med. D& méste vi pd Konsumentverket jobba med andra me-
toder. Vi kan se att det i en del fall vore dnskvirt med béttre tillsynsmojlig-
heter. Det kan handla om mojligheterna att f4 fram bevisning och se vilken
reklam konsumenterna faktiskt méter. Det kan dven handla om krav pa bevis-
ning och om sanktioner.

Lat mig avslutningsvis sammanfatta vilka stora utmaningar vi ser pa detta
omréde. Det handlar till att borja med mycket om gransdragningar mellan &
ena sidan redaktionell information och redaktionellt material och & andra sidan
marknadsforing.

Logiken 4r kanske inte helt l4tt att forstd f6r den som brukar titta pa tv i sin
smarta telefon: Nir man véljer ett program pd TV4 forekommer det idel pro-
gram som &r sponsrade eller producerade i samarbete med” och sa vidare.
Detta styrs av radio- och tv-lagen. Enligt den &r sponsring en mdjlighet. Tva
klick bort finns Youtube. Nér man tittar pa tv dér géller marknadsforingslagen,
vilken &r betydligt mer svartvit. Dar handlar det om antingen marknadsforing
eller redaktionell information — det finns inga grazoner i form av sponsring
uttryckta i den lagen.

Jag har varit inne pa branschansvaret som vi tycker ar stort. For mediebran-
schen kan man till och med sédga att trovdardigheten dr en 6verlevnadsfriga.
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Aven vi tycker nog att kanaler och uttryckssitt som r nya for konsumenterna
maste man kunna stélla extra hga krav pa eftersom konsumenterna har betyd-
ligt stérre utmaning att bedoma eller hantera budskapen.

Om vi pd Konsumentverket och Konsumentombudsmannen ska kunna gora
ett gott arbete maste vi atminstone ha mdjlighet att ta del av den reklam och
de annonsbudskap som konsumenterna moter. Sé ar det inte riktigt i dag.

Vi vilkomnar verkligen den utredning som initierades for nagra veckor se-
dan, Ett reklamlandskap i férdandring. Var tidigare kollega Gunnar Larsson ska
dér gora ett viktigt jobb. Direktiven dr lovande. Vi hoppas mycket pa detta
arbete.

Anders Ericson, Sveriges Annonsorer: Jag vill forst séga att jag delar min talar-
tid med en kollega som heter Maria Mossenberg. Hon &r ordférande i vart ex-
pertteam for fortjinade kanaler. Nér Maria inte gor detta dr hon till vardags
head of corporate affairs pd Danone Nordics och dr dven styrelseledamot hos
Reklamombudsmannen.

Jag representerar kdparna — det vi kallar annonsorer. Vara medlemmar star
i dag for drygt 50 procent av landets samlade reklam- och medieinvesteringar.
Lejonparten av vara medlemmar dr stora och kénda varumérken. Ni ser nagra
exempel pad min Powerpointbild. Vi har jurister anstidllda som hjélper vara
medlemmar med radgivning och guidelines om marknadsforingsfragor. Vi
jobbar mycket med juridisk radgivning och tar d&ven fram rekommendationer.
Vi verkar ocksaé internationellt tillsammans med andra annonsérorganisationer
och varumairken.

Jag kommer att presentera en hel del siffror. Lite av det som Jonas inledde
med kommer jag att sdtta siffror pd. Vi har precis tittat pa hur det ser ut med
reklam- och kommunikationsbudgetarnas storlek i relation till vira medlem-
mars omséttning. Vi har funnit att snittet forra aret ligger pa 3,3 procent, vilket
askadliggors pa bilden som jag nu visar.

Det skiftar naturligtvis inom vilken bransch véra medlemmar &r aktiva.
Exempelvis ligger dagligvaruhandeln och leverantorer till dagligvaruhandeln
i topp med ett snitt pa 5,5 procent, medan tjdnsteforetagen ligger ldngst ned pa
drygt 2 procent.

Pa nésta bild ser vi utvecklingen sedan millennieskiftet for investeringar i
marknadskommunikation — alltsd inte bara reklam. Vi finner da att det forra
aret landade pa 68 miljarder for kopt media, Gvriga kopta kanaler och kopt
produktion. Men som Jonas inledde med i sitt anférande har vi andra typer av
kanaler. Jag kommer att aterkomma till dessa, for dér har vi ganska nyligen
lyckats sitta siffror pa hur utvecklingen ser ut.

Foregdende ar fordelade sig dessa 68 miljarder pa foljande vis — allt dr for
ovrigt nettosiffror av det som hamnar hos medierna: kdpt medieutrymme 33
miljarder. Nésta del utgdrs av 6vriga kopta kanaler sdésom sponsring, event och
butiksreklam. Vi har slutligen 11 miljarder som tillfaller reklambyraer och 6v-
riga byréer.
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Som vi har konstaterat fordndras medielandskapet. Vi talar dd om egna ka-
naler, det vill siga vad vdra medlemmar sjdlva gor, och fortjanade kanaler, déir
framfor allt pr och dvriga typer av kanaler hanteras. Vér kartldggning visar att
vi kan addera ytterligare 27 plus 11 miljarder till mediekakan, som syns pa
bilden jag nu visar. Egna kanaler &r investeringar inom en annonsdrs egna ka-
naler, till exempel hemsidor, sociala medier, kundlojalitetsprogram, broschy-
rer och kundtidningar. Fortjinade kanaler handlar om pr och 6vrig typ av opin-
ionsbildning.

Detta ger summa summarum 106 miljarder svenska kronor, vilket ar
mycket pengar. For att gora en referens till nagot viktigt: Detta dr ungefér lika
mycket som ldggs i statsbudgeten for hilsovard, sjukvéard och omsorg — 65
miljarder — och rittsvdsendet — 40 miljarder. D& hamnar vi ganska exakt pa
vad denna bransch omsatte forra dret. Det dr alltsa en stor och viktig bransch,
som genererar en himla stor méngd arbetstillfdllen och som &r under en véldigt
stark tillvaxt.

Nar det géller tillvaxt ar det svart att inte titta ndrmare pa internet. Det &r
hér tillvaxten sker. Ser vi pd utvecklingen de senaste tio &ren har internets an-
del av reklaminvesteringar gatt fran blygsamma 2 miljarder till forra arets 13
miljarder. Vi dr ganska sdkra pa att detta &r en siffra som kommer att vixa
kraftigt bade i ar och nésta ar. Det dr en 6kningstakt pa hela 550 procent. Ma-
joriteten av detta slags investeringar dr framfor allt inom sok. Jag skulle sdga
att det 4r samma sak som Google. Det handlar d&ven om displayannonsering i
dator och mobil, onlinekataloger och webb-tv.

Jag ldmnar nu dver ordet till min kollega, Maria Mossenberg, som ska tala
mer om bloggar och sociala medier.

Maria Mossenberg, Sveriges Annonsérer: Att reklam flyttar ut i digitala och
sociala medier dr en naturlig utveckling. Men det betyder inte att det sker utan
hénsyn till lagar och regler. Sveriges Annonsorer har sedan ldnge haft fokus
pa ansvarsfull marknadsforing i sociala medier, och Sveriges Annonsorers
medlemmar ska alltid kommunicera i enlighet med lagar och regler oavsett
medium.

Jag tankte berétta om det arbete som vi inom Sveriges Annonsorer har gjort
genom var rekommendation for pr och marknadsfoéring. Redan 2012 togs
bloggrekommendationen fram i syfte att forklara regelverket och framja ett
gott och etiskt samarbete med opinionsbildare, det vill séga influencers, i so-
ciala medier. Rekommendationen uppdaterades ar 2015 i samarbete med Re-
klamombudsmannen, och den skickades dven pa remiss till Konsumentverket.
Det var viktigt att skapa samsyn i tolkningen av regelverket. Vi ville ocksé
vara transparenta rorande problematiken och hjélpa vdra medlemmar att gora
ratt.

Denna rekommendation &r oerhdrt enkel. Den forklarar vad regelverket si-
ger om reklamidentifiering, det vill sdga annonsmaérkning, och skillnaden mel-
lan reklam och pr.
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Jag visar nu artikel 9 i ICC:s, Internationella Handelskammarens, regler for
reklam och marknadskommunikation. Dér stér det bland annat att reklamiden-
tifiering géller oavsett utformning och medium, alltsd ocksa sociala medier.
Huvudprincipen, som ndmnts tidigare, &r att det omedelbart ska framga att det
ror sig om reklam och vem annonsoren &r.

Rekommendationen forklarar ocksa skillnaden mellan reklam och pr. En-
kelt forklarat &r reklam kopt publicitet, och kopt publicitet ska annonsmérkas
dven i sociala medier. Det betyder att om du betalar en bloggare for publicitet
ar det reklam, och det faller under marknadsforingslagen. Pr dr fortjanad pub-
licitet. Arbetar man med pr och vill fortjéna publiciteten géller yttrandefrihets-
grundlagen. Det betyder att foretaget inte kan rdkna med att bestimma vad
som ségs eller hur det sigs.

Hur har vi da tagit ut rekommendationen? Den har distribuerats till manga
intressenter i frigan och naturligtvis genom Sveriges Annonsorers 600 med-
lemsforetag genom vilka vi nr nio av tio annonsorer i Sverige.

I utbildningsarbetet har dessa fragor haft sérskilt fokus. Aven Reklamom-
budsmannen anvédnder den som utbildningsmaterial och har den pa sin hem-
sida. Vi har distribuerat den till Néringslivets delegation for marknadsritt,
Konsumentverket — pa remiss som sagt — liksom till Sveriges Kommunika-
tionsbyraer och Sveriges Mediebyraer, som har hjélpt till att sprida detta i sina
led. Vidare har vi hallit seminarium for bland annat kosmetikbranschen och
Kemisk-Tekniska Leverantorforbundet, och vi har dven distribuerat den direkt
till influencers och opinionsbildare, till exempel i forum som Tubecon dér lan-
dets storsta Youtubekanaler samlas. Aven Reklamombudsmannen har arran-
gerat triffar med influencers for att forklara ICC:s regler f6r reklam och mark-
nadskommunikation.

Som ni forstér har detta varit ett arbete pa flera fronter. I nuldget riktar sig
var rekommendation till annonsérerna, och arbetet med rekommendationen i
kombination med Reklamombudsmannens fallning av Misslisibell och Kon-
sumentverkets provning av Kissie har skapat en medvetenhet omkring annons-
miérkning i sociala medier. Min uppfattning &r att de allra flesta féretag och
annonsdrer vill gora rétt.

Vad giller bloggare och influencers kom Konsumentverkets vigledning for
marknadsforing i sociala medier hosten 2015. Den riktar sig till influencers,
och dven den har tydliggjort vad som géller vid marknadsforing i sociala me-
dier. Sveriges Annonsorer bjods in till samtal hos Konsumentverket under
framtagandet av végledningen, vilket vi var tacksamma for. Dialog skapar
bade perspektiv och samsyn.

Ni kommer snart att f4 hora Linda Hornfeldt berdtta om arbetet med den
nya branschorganisationen Influencers of Sweden, som ocksé verkar for att
marknadsforingslagen efterlevs. Jag upplever alltsd att dven de etablerade
bloggarna i dag kdnner till sina réttigheter och skyldigheter.

Jag vill avslutningsvis sdga att det har hant mycket pd omradet under de
senaste aren. Manga aktorer har engagerats i fragan. Det har ocksa varit viktigt
med ett stort fokus. Den hdr rekommendationen har genererat samtal med



OFFENTLIG UTFRAGNING OM MARKNADSFORING I SOCIALA MEDIER

manga olika intressenter runt barn och unga eftersom dessa &dr en sdrskilt
skyddsvird grupp, som har svarare att férhalla sig till kommersiella budskap.
Daérfor har frigan om annonsmarkning varit desto viktigare.

Var uppfattning dr att vi har en tydlig lagstiftning. Vi vet att sjélvreglering
fungerar, och vi tror pd att sprida kunskap genom utbildning, rddgivning och
dialog. Att arbeta proaktivt dr rétt vig att ga.

Anders Ericson, Sveriges Annonsorer: Lat mig fa avsluta med nagra ord om
barn och unga och utbildning. Vi virnar framfor allt om morgondagens kon-
sumenter. Detta tycker néringslivet dr valdigt viktigt.

I dagarna fyller utbildningsprogrammet Media Smart tio ar i Sverige. Under
dessa tio &r har vi faktiskt utbildat i runda tal 35 000 skolklasser i att bli medie-
och reklamsmarta och att kunna skilja pa vad som é&r reklam och information.
Det handlar om anpassad utbildning f6r ldg-, mellan- och hogstadiet och sedan
ett par ar tillbaka dven for gymnasister. De har lért sig att bli &nnu béttre kri-
tiskt granskande konsumenter, vilket dr ndgonting som vi annonsdrer varmt
vilkomnar.

Ojje Holt, Tailsweep: Tack for att jag fick komma hit! Mitt namn ar Ojje Holt,
och jag har fatt den stora &ran att representera Tailsweep. Dalmalet far ni for-
resten pa kopet. Tailsweep dr Sveriges ledande mediekanal inom bloggande
och sociala medier. Vi har funnits i tio ar och &r vl lite av pionjérer pa mark-
naden. Jag har ocksa &ran att representera niatverken pa marknaden.

Lat oss forst backa bandet lite. Varfor dr denna bransch sa framgangsrik?
Jo, ménga konsumenter litar mer pa en rekommendation frén en annan konsu-
ment &n pa varumérket sjalvt. Enligt en undersokning som bland andra Twitter
har gjort nyligen visade det sig att koplusten blir 6ver fem génger storre hos
en konsument nér varumérket anvénder sig av en influencer eller profil, som
vi gérna kallar dem. Nielsen gjorde nyligen en liknande enkét, som visar att
kampanjer inom influence marketing levererar upp till tolv génger béttre return
of investment.

Man kan alltsa konstatera att samarbete med influencers ger fantastiska re-
sultat pé ett véldigt effektivt sétt. Kan man dessutom sékerstélla ett 1angsiktigt
samarbete har man alla forutsittningar for att lyckas.

Men visst finns det mindre framgangsrika kampanjer. Content is king, con-
text is everything. Det dr inte bara hur du sdger ndgot som gor skillnad, utan
dven var och vem du associeras med betyder nagot i slutdndan. Det absolut
viktigaste for att lyckas &r trovérdighet. Det finns inga som helst problem med
att jag som privatperson élskar bade Volvo och Fiat. Problemet uppstar om jag
far betalt for att dlska Fiat den ena veckan och Volvo den andra. Det blir sdllan
bra, och det kan givetvis genomskédas. Man méste alltsé 1dgga tid pa att vilja
rétt profil till rétt varumaérke, oavsett plattform.

Vad gor da vi pa Tailsweep? Vi har absolut ett ansvar nér det géller detta.
Jag kan ndmna ndgra saker: Vi har precis i dagarna lanserat Bloggpanelen.
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Detta ér ytterligare ett verktyg som kommer att gora branschen mer relevant
for alla parter. Det kommer att hdja kvaliteten pd marknaden som helhet, ge
oss béttre statistik, mer insikt och framfor allt mer verklighetsforankrad kam-
panjuppfoljning av den egna bloggen som medieformat. Det paminner lite om
MMS, som miter och analyserar konsumtion av tv med hjilp av en panel.

En annan viktig sak dr givetvis utbildning och tréning. Vi alla maste bli
béttre pa att utbilda och informera profiler, annonsorer och mediebyréaer och
se till att kommunikationen inte strider mot marknadsforingslagen.

Vad ér det alltsd man egentligen kdper? Vi har precis inlett ett samarbete
med Nepa Research. Vi alla behdver mer statistik i branschen. Vi behover
battre kampanjuppfoljningar. Vi behover tydligare mal till vara kéra annonso-
rer — helt enkelt battre matpunkter for kampanjer och framfor allt en gemensam
valuta pd marknaden. Har uppmuntrar jag absolut 6vriga parter som &dr med i
dag att tillsammans med oss starta ett sddant samarbete. Vi tar girna lead pa
det.

Vi har ocksé lanserat ndgonting som vi kallar social native i brist pa béttre
ord. Sociala medier har ju vint lite pa begreppet objektivitet. Alla har sin egen
kanal. Man uttrycker sin personliga, subjektiva asikt om saker och ting. Men
dven om asikten dr subjektiv maste den vara objektiv, det vill sdga en opaver-
kad, fri asikt. Det har kommer att vara en vildigt tydlig mérkning av vad som
de facto ar reklam férutom taggad som annons, samarbete eller liknande som
redan finns i dag. Den &r tydlig, den &r ldtt att identifiera och det framgér direkt
att det ar reklam.

Har vi, nétverken, ett ansvar? Absolut! Behdver vi nya lagar och regler?
Det dr tveksamt. Jag tror ddremot att vi behdver enas om en tydlig mérkning.
Vi behover sikerstilla en gemensam valuta for annonskép péd marknaden.
Lagg da sedan till kontinuerlig utbildning av profiler men dven annonsorer och
mediebyraer samt mer research for att fA mer insikter. D4 kommer vi alla si-
kerstilla att mediekanalen inte bara kommer att vara spidnnande och fram-
gangsrik utan ocksa vildigt professionell.

Martin Arvebro, The Swedish Lad: Jag heter Martin Arvebro, och jag kallas
The Swedish Lad pa Youtube. Jag fr vil séiga att jag, liksom Ojje, ocksa re-
presenterar nétverken, for jag jobbar pa ett nétverk. Det &r ett nitverk for
Youtube och andra plattformar for sociala medier, och det heter United
Screens.

Jag vill forsoka ge bilden av vilka de hér influencers egentligen &r. Jag har
varit med ganska ldnge i gamet. Jag har vloggat i nio ar. For nio &r sedan, allts&
kring 2007, 2008 och 2009, gjorde egentligen youtuber, som Sprakradet nu
kallar oss pd riktigt, bara videor for andra youtuber. Man pratade inte om
pengar. Pengar var absolut no-no. Ingen naimnde pengar. Detta var en commu-
nity. Sedan kom partnerprogrammet frdn Youtube som innebar att man kunde
ha annonser pé sina klipp — de hér overlay-annonserna, annonserna vid sidan
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och pre-roll-annonserna. D& borjade vi som youtuber att tinka att alla de tim-
mar vi lagger ned pa att gora videor faktiskt kan ge nagonting. Det gav inte sa
mycket, om man ska vara helt 4rlig. Det kanske kunde rora sig om 400 kronor
i mdnaden nér man hade jobbat i kanske 60—70 timmar. Men det borjade dnda
bli sé att fler och fler youtuber fick ménga visningar.

I Sverige var det kring 2013, tror jag, som det borjade bli riktigt stort. D&
fick youtuber ibland forslag fran foretag av typen: Hér far du tva tréjor, du kan
vél gora tre videos om detta? Forsta reaktionen fran youtuberna var: Oj, jag
fick tva tréjor; jag har ett virde! Sedan insdg man naturligtvis att annonsdrerna
tjidinade ganska bra pa det hér, for sjdlvklart ar tre videos — 100 000 visningar
— ganska mycket for tva trojor till inkOpspris.

Samtidigt hade man ocksé sina foljare. Har borta hade vi f6ljarna, och hir
var annonsdrerna, och om man bdrjade smyga in reklam i sina videor blev
foljarna forbannade och arga. De sa: Nyttja inte oss for att tjana pengar. Det
var jantelagen i sitt esse.

Det ledde till att youtubern for att ha mojlighet att tjana pengar fick vara
vildigt tydlig mot dem som tittade. Var man tydlig och sa till tittarna att man
tack vare dem fatt mojlighet att lyfta den hir saken som man tror pa — fér man
tog inte bara vad som helst, man gor inte reklam for saker som man inte tror
pa — var de okej med det. De sa okej, for de kinde att de var med pé resan.

For ett ar sedan ungefir ldarde jag kdnna Elisabeth, Gunilla, Sofia och Jes-
sica pa Reklamombudsmannen, och vi borjade fa lite béttre information om
hur det egentligen fungerar.

Jag ir vildigt speciell pa Youtube, for jag dr ganska gammal. De allra flesta
av dem som sysslar med Youtube &r trots allt 15-25 &r. Nar man ar 15-25 &r
finns det inga, eller fanns det inga, ska jag sédga, kurser eller lektioner kring
reklamidentifiering i skolan.

Detta var nagonting som engagerade tittarna, ofta unga ménniskor, i direkt
kontakt med youtuberna. Man sitter inte i tv-soffan med foréldrarna, utan man
tittar pd det direkt och tar in det direkt. Det har alltid funnits en vilja for folk
att vara tydliga med nér det &r reklam, men man har inte vetat hur.

Det finns en lag, och jag tycker att den ska tillimpas, men det finns ocksd
manga plattformar, och da ar fradgan sur man tillimpar lagen. Récker det att,
som Kim Kardashian gjorde, skriva ”SP” eller ”#ad” som man gjorde i borjan?
Kanske inte. Men Instagram, som det var i det hér fallet, &r en lite begransad
plattform. Youtube har andra méjligheter.

Ni sag tidigare en screenshot fran en Youtubekanal som heter Heja internet
dér det stod ”paid promotion” nere till vénster i rutan. Det &r ju en bra borjan,
men det sdger ingenting om vem avsidndaren dr. Man méste alltsd vara tydlig
nér man riktar sig till sin publik.

I samband med att vi borjade prata med Reklamombudsmannen och ha de
hér diskussionerna kring Tubecon eller pa nédtverken borjade andra youtuber
sdga till sina kompisar: Du, det dér var ingen bra reklammaérkning. G4 in och
dndra! Man har alltsé gatt in och pamint varandra, och till och med tittarna har
borjat fa upp 6gonen for detta. De gar in och séger till en influencer: Du det
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dér var inte sa bra reklammarkerat, va? Da kan man se direkt att influencern
gar in och dndrar. Ingen vill dka dit, och folk vill gora rétt.

Det hiar med Youtube ér lite speciellt, och det var vi dven inne pa tidigare.
Man blandar den egna personen — jag, Martin, skning — med mitt varumarke,
som jag dnda far kalla det, The Swedish Lad. Nér dr jag Martin, och nér dr jag
The Swedish Lad? Det innebér att jag maste vara tydlig med de fa ganger da
jag, som gammal i gamet, faktiskt gér nagon form av samarbete med foretag
som innefattar ett kommersiellt syfte.

Nir vi dr ute pa den hdr turnén nu, Tubecon, pratar vi ofta om vilka vi
youtuber egentligen &r. Oftast dr det manniskor som kommer fran mindre orter
och som kanske inte passade in fullt ut och héjde sin rost i sociala medier och
ddrmed hittade en publik runt om i landet och runt om i vérlden. Ingen jag
kénner pa Youtube borjade pa Youtube for att tjdna pengar. Det var ndgonting
som kom in i bilden senare.

Légger man som jag gor, om vi bortser fran mitt arbete med Youtube,
kanske 100-120 timmar i manaden pé att skapa videor &r det ritt trevligt att
faktiskt kunna betala hyran, rdkningarna och pensionen med hjélp av detta.
Men jag kan bara gora det sa ldnge jag har mina tittare med mig. Ifall de Gver-
ger mig, vad hinder da? Ingen hyra, ingen pension — allt gér at skogen.

Jag skulle vilja kalla dessa minniskor for smaforetagare. Ar det nagon
grupp som verkligen har gynnats av att sociala medier har kommit fram ar det
de stackars méanniskorna, som fordldrarna ofta séger, som gick estetiska pro-
grammet och var lite utat, lite spattiga, som vi sédger i Skéne. De lyckas ofta
bra pa Youtube och far ett stort folje och far da mdjlighet att betala hyra, pen-
sion och sa vidare.

Clara Henry ar forfattare och ska leda Melodifestivalen. Broderna Emil och
Daniel Norberg sjunger pa Allsang pd Skansen. Isabel Boltenstern ar sport-
journalist pa Eurosport. William Spetz héller en helt egen forestillning pa Sca-
lateatern. Allt detta kan de gora for att de en gang satte sig framfor en kamera
helt forutséttningslost och borjade filma sig sjélva.

Ténk alltsé inte pd dem som pengastinna ménniskor utan som helt vanliga
ménniskor som fick en publik.

Linda Hérnfeldt, Influencers of Sweden: Hej och tack for inbjudan! Det ér jét-
teroligt att vara hér. Det &r en jattespdnnande dag for mig och for Influencers
of Sweden som ér alldeles nyklackt.

Jag kommer att anknyta till det som de andra talarna har sagt. Det har varit
jétteintressanta anforanden fran alla, och det kinns som att allting vivs ihop
till det jag ska séga.

P4 bilden jag nu visar ser ni en beskrivning av Influencers of Sweden. Vi
hette fram till for ndgon vecka sedan Better Bloggers och var ett yrkesnétverk
for frimst bloggare men dven influencers av alla slag. Nu har vi bytt namn och
bildat en branschorganisation.
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Det hér &r vart uppdrag: Att frimja vara medlemmars ekonomiska intres-
sen, att utbilda dem kring deras réttigheter och skyldigheter och att stodja dem
i rollen som publicister. Vart uppdrag ar ocksa att skapa debatt och uppmark-
samhet kring frdgor som géller vara medlemmar samt att frdmja ett etiskt, upp-
lyst och sjyst klimat i véar bransch.

Andrea Hedenstedt dr bloggare, youtuber, instagrammare och snapchattare.
Hon finns dverallt, och hon f6ljs av hundratusentals ménniskor varje vecka.
Det hir dr inte bara en ung tjej pa nitet — hon dr 20 bast och lever pé det hir —
utan hon dr en entreprendr. Hon dr ndgon som har byggt upp ett litet imperium
for sig sjdlv.

Men hon och andra som hon &r entreprendrer som ofta gloms bort, som
séllan rdknas som digitala innovatdrer eller medie- eller egenforetagare. De
riknas i stillet som bloggare — de skriver en liten dagbok pa nétet. Deras arbete
trivialiseras och nedvérderas.

Men det Andrea Hedenstedt gor &r allt det hir [péd bilden kan man lisa:
fotograf, skribent, redaktdr, admin, kéndis, social media manager och séljare]
— hon driver en redaktion alldeles sjdlv. Hon uppdaterar alla sina kanaler varje
dag, och hon &r en kindis. Hon har alltsa ganska manga bollar att hantera sam-
tidigt. Det dr nagonting som man ska respektera och nagonting som hon ska
kunna ta betalt for.

Det kapital som de hir ménniskorna har, precis som Martin sa, stavas for-
troende. Det dr det enda de har. De sitter inte pd ndgon annan kunskap eller
nagot kapital, utan de har sina ldsare. De &r det viktigaste de har. De skulle
aldrig géra nagonting for att blasa det fortroendet, for som Martin sa kan de i
sa fall inte betala hyran och har ingen business.

Just annonsmirkningsfragan &r alltsa otroligt viktig, och man vill gora rétt.
Det maste vi komma ihag. Det hér dr liksom inga stora, elaka foretag, och de
vill inte blasa sina ldsare. De vill gora ritt men vill veta hur de ska gora det.

Fraga nummer ett som jag vill prata om hér i dag dr: Vad anses vara korrekt
annonsmarkning? Reglerna &r tydliga, men fragan som jag oftast far &r hur
man ska annonsmairka. Jag har stuckit ut hakan och tagit fram riktlinjer, och
sedan hoppas jag pa att de hér fina personerna inte ger mig en liten klapp i
ansiktet utan att jag har fatt till det hyfsat bra.

Jag gillar verkligen Tailsweeps initiativ med annonsmarkning och dven det
som Youtube har gjort med paid promotion-mérkningen, d&ven om det saknas
en avsdndare.

Det de hér personerna vill gora &r ritt, s far de en tydlig anvisning kommer
de att f6lja den. Det &r inga konstigheter.

Jag ska visa nagra exempel som jag tycker &r bra. Det dr som sagt min asikt
och mina rekommendationer.

Underbara Clara dr en av mina styrelsemedlemmar. Hon har bloggat i tio
ar och dr en av de storsta i Sverige. Som ni ser hér pa bilden har hon reklam-
markt ett inldgg i samarbete med Svenska kyrkan. Jag tycker att det &r valdigt
tydligt.
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Vanja Wikstrém, en annan medlem, har i det hir exemplet annonsmérkt
med ordet ”annons” forst i sitt inldgg. Sist i inldgget har hon ocksé skrivit att
inldgget 4r ett samarbete, och da finns ocksé avsidndaren med.

Ménga annonsmirker, men de vet inte att de ska annonsmérka forst. Just
den hér grejen att det ska vara direkt, den lilla detaljen méaste fram.

Therese Lindgren gjorde i forra veckan ett samarbete med Nordea. Det hir
exemplet tycker jag dr jittetydligt, for hér har hon lagt in en logga béde i borjan
och i slutet av inlédgget. Sedan kan man diskutera begreppet ’sponsrat av”. En-
ligt radio- och tv-lagen betyder det att avsédndaren inte har ndgon makt dver
innehallet, men det har de ju séklart i det hér fallet.

Det hdr behover alltsa redas ut. Vad betyder de olika uttrycken, och vad ar
okej var? Sa sent som i gar sa en medlem: Instagram och Facebook anvinder
ju begreppet “sponsrat”. Men &r det ritt bara for att de kommer och séger det
och man sedan direktoversitter det? Det &r fragan.

Fraga nummer tvd som jag vill ta upp &r krav pé information fran annonso-
rer och nétverk. Jimfort med foretagen som man samarbetar med som Nordea
eller stora nétverk som till exempel Tailsweep, Splay eller United Screens ér
den enskilda kreatdren ganska liten och utsatt, ofta ung och sitter hemma pa
sin kammare utan att veta vilka lagar och regler som ska foljas.

Jag tycker alltsa att det r jétteviktigt att ndtverken och annonsdrerna tar sitt
ansvar och informerar om det hér. Sjalvklart har kreatdren ett eget ansvar, men
vem vet mest? Marknadschefen eller youtubern som sitter hemma pa sin kam-
mare? Vem borde veta mest?

Sedan finns det ménga som inte vill att inslag ska annonsmérkas. Man fér
ofta hora: Du behdver vil inte mérka det med ”sponsrat” eller ”samarbete” for
da verkar det kopt. Det dr kopt, sa lev med det!

Jag vill att det ska bli lttare, och det ska finnas béttre rutiner for att anméla
de hir personerna som faktiskt uppmanar till brott mot marknadsforingslagen
sa att de blir svartlistade eller &tminstone far en liten klapp pé kinden.

Jag vill att vi ska kunna respektera de hér kreatdrerna. Det hér ar en helt ny
bransch som har vuxit fram. Det 4r en bransch som &r byggd av unga kvinnor,
och det har aldrig hént forut. Vi maste verkligen ta hand om de hér personerna.
Vi maéste sjdlvklart ge dem guidning och stéd men ocksa lyfta dem och peppa
dem, for det hér &r unikt.

Ordféranden: Tack sa mycket! Vi tackar alla som har bidragit och gett utskot-
tet sadan fin input.

Nu ska vi smélta det hir under en kvarts paus, och sedan kommer ledamé-
terna i utskottet att fa tillfélle att stélla fragor. Vi lyssnar med stort intresse pa
de svar som vi kommer att fa da.

Ordféranden: Innan jag ger ordet till mina kollegor i civilutskottet vill tva per-
soner girna gora var sitt kort inldgg.
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Gustav Martner, Digital Reliance: Gustav Martner heter jag. Jag foretrader
organisationen Digital Reliance, som jobbar med digitala medier utifran ett
rattighetsperspektiv. Jag noterade pa den ursprungliga inbjudan att Facebook
och Google, som dger Youtube, var inbjudna, men de &r inte hir. Det tycker
jag ar vildigt talande for det nya medielandskapet.

Facebook, som dger Instagram, gjorde en vinst pa 12 miljarder forra kvar-
talet. Ménga miljoner av vinsten kom fran svenska foretag, och de &r dér for
att ménga svenska unga och dldre medborgare dr dar. De skulle kunna 16sa
jattemycket av denna problematik vildigt enkelt. De har bade pengar och re-
surser. Ni vet att Google, om ni har Google-mejl, hjélper er att rensa bort
skréppost. De hjélper er om ni har glomt ert 16senord. Det ligger i tekniken att
16sa sadant hér, och det dr mycket enkelt for den som édger plattformen. Men
om man inte vill delta i samhéllsbygget — inte ens komma hit — d& undrar jag
om inte ni politiker maste se till att de kommer hit och faktiskt deltar. Det ar
vad jag vill papeka i denna debatt.

Malte Andreasson, United Screens: Jag skulle bara kort vilja fista uppmark-
samheten hos utskottets ledamdter pa en punkt som man ndmnde hir men gick
vildigt fort forbi. Enligt min uppfattning &r det en punkt som &r helt central
for hela diskussionen om denna typ av marknadsforing, och det &r att de Gver-
lagset storsta aktorerna fortfarande ér de traditionella mediebolagen. Jag job-
bar med video, sa for mig ar det tv-bolagen. De opererar under en helt annan
lagstiftning, med helt egna regler for annonsmarkning och till och med en egen
myndighet som bedomer saken.

Nu nér allt material méts pd samma skdrm har det blivit helt orimligt. Tidi-
gare var det fullstandigt rimligt, for da fanns det i praktiken en skillnad mellan
skriven text och broadcastad tv. Det var motiverat eftersom forutsattningarna
var helt olika. Nu méts allt pd samma skérm, och d4 méste dtminstone myn-
dighetshanteringen av regelverket ldggas samman. Annars uppstdr orimliga
skillnader.

Ordforanden: Det kommer att ges fler tillféllen till inldgg, men nu &r kolle-
gorna sikert intresserade av att stélla frAgor och foérdjupa kunskapen.

Hillevi Larsson (S): Jag vill tacka for en véldigt intressant inledning med alla
era inldgg — vildigt larorikt. Jag tdnkte borja med att ta upp frdgan om tillsyn
och sanktioner. Det nimndes att det behovs béttre tillsyn och sanktioner, s
jag tankte fraga vilka forslag ni har om hur detta ska bli mgjligt och vilken typ
av tillsyn och sanktioner som behovs.

Den andra fragan géller behovet av tydlig mérkning. Till exempel nimndes
hér att det kanske inte racker att det stir ”sponsrat av”” om det inblandade f6-
retaget har utformat innehéllet i annonserna. D4 4r det kanske en felaktig mérk-
ning. Man skulle kanske kunna fé lite ordning i denna djungel av olika mark-

ningar och se till sa att alla vet vad som géller. Det handlar om att komma
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6verens om vilka méirkningar man ska ha, vilken mérkning som ska gélla i
vilket sammanhang och, kanske viktigast av allt, att de som &r ute pa nitet —
till exempel bloggare och andra — ocksé kénner till detta. Ménga vill ju faktiskt
gOra rétt.

Mia Ohlsson, Konsumentverket: Vi var flera talare som var inne pa utma-
ningen att férsoka definiera vilken mirkning som ska gilla. Det dr vildigt svart
att hitta en skrivning, déarfor att det — som flera av oss var inne pa — handlar
om helheten. Hur ser det ut? Hur later det? Vad sdgs i inldgget? Beroende pa
vad som ségs 1 inldgget kanske man maste stélla andra krav pa kontexten. Det
ar alltsé det som &r utmaningen: att det faktiskt handlar om helheten. Jag tror
att man maste ga tillbaka till andemeningen. Det ska inte rada nagra tvivel nér
jag ser detta, utan jag ska forsta att det ar ett kommersiellt budskap. Det ar
kanske ett lite trakigt svar.

Anders Ericson, Sveriges Annonsorer: Jag haller med Mia pé den punkten. Det
har nog framkommit under de hir timmarnas framféranden att vi annonsorer
vill att det ska vara jattetydligt. I den lilla skrift eller reckommendation som jag
nu visar upp, dér vi vénder oss till vra medlemmar, Bloggar och sociala me-
dier, dr vi véldigt tydliga med hur vi anser att annonsmérkningen ska gé till.
Sedan 4r det svart att sdga om vi ska anvédnda ordet ’sponsrat” eller om det ska
sta "reklam” eller “samarbete”, for det beror pa innehéllet. Det 4r det som styr
det hela. Men det ér ingen tvekan om att det behdvs ndgon form av tydlighet
och markering; dér ar vi helt och héllet pa.

Linda Hérnfeldt, Influencers of Sweden: Det jag lart mig av mina medlemmar
dr att de dr kreatorer och delaktiga i utformningen av innehallet. Nér man bara
smaller pa ordet ”annons” kénner de ofta att nagon annan bara har lagt in all-
ting utan att de har varit med. Det ar de i allra hogsta grad; det &r en del av
deras kreativa process. Jag haller nu pa att forsoka sétta ihop en undersdkning
bland mina medlemmar om vilket ord som &r tydligt for dem som besdker
deras bloggar, men dven om hur de sjélva vill att annonsmérkningen ska se ut.

Jessika Roswall (M): Jag vill rikta ett stort tack till alla som har héllit jattebra
anféranden som har fortydligat en hel del for oss. Jag har en massa fragor, men
jag ska naturligtvis inte ta allihop. Jag vill ocksa passa pa att sdga tack till
Martin och Linda for att ni forklarade branschen och den nya yrkeskategorin
for oss.

Jag har intresserat mig for denna fraga ett tag. Jag kan erkénna pé en gang
att det delvis beror pé att jag dr tondrsmamma och har upplevt just detta pro-
blem och sett hur stor inverkan influencers och definitivt kéndisskapet har. I
dag dr mina barn lite dldre och vana vid medielandskapet. De ser bara pa
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Youtube och lyssnar pa poddar, och i dag tror jag att det snarare &r jag som
behover ldra mig att gora reklamidentifieringen.

Det ir sékert fler n jag som inte har kommit dver utgéngen i det ameri-
kanska presidentvalet i gér, och jag vill darfor lyfta en fraga om kallkritik och
hur man kanske kan lira oss alla, framfor allt unga och barn, hur man blir en
battre och mer kunnig mediekonsument. Manga av er har sagt att de flesta
séklart vill gora rétt, men hur kan vi som konsumenter bli béttre, framfor allt
unga? Det &r min forsta fraga.

Sedan har jag en kort fraga som jag tror framfor allt riktar sig till Jonas
Colliander och Elisabeth Trotzig. Kan man efter Misslisibellfallet se nagon
utveckling i influencers arbete med att férsoka vara tydligare i sin reklam, trots
att det néstan inte finns ndgon praxis? Antalet drenden har ju 6kat jattemycket,
men eftersom sjdlva marknaden ocksé har exploderat dr det kanske svért att se
nagon utveckling.

Elisabeth Trotzig, Reklamombudsmannen: Ar fragan alltsd om vi ser nigon
fordndring sedan Misslisibellfallet? Ja, det gor vi. Misslisibellfallet var vil
startskottet for debatten om dold reklam i sociala medier och har naturligtvis
lyft fragan. Vi har jobbat mycket med utbildning och vigledning, och vi har
ocksa bjudit in influencers, pratat och utbildat. Vi hade ett seminarium i Al-
medalen om fragan; det var flera seminarier dir. Vi har en frukost nista vecka
som blev fullbokad pé en timme. Var uppfattning ar alltsa att intresset for att
gora rétt ar véldigt stort bland marknadens aktorer.

Jessika Roswall (M): Jag hade en jatteviktig fraga om kéllkritik ocksa.

Jonas Colliander, Handelshogskolan i Stockholm: Jag vill aterknyta till det
som sas om skillnader. Jag har inte sett nagra specifika siffror pa vad som hént
sedan Misslisibell. Den hér fragan &r ju nagra ar gammal nu; regelédndringarna
i USA kom 2009 vill jag minnas. Under de ar som jag har studerat fragan har
det skett kontinuerliga framsteg och en kontinuerlig utveckling. Det blir tydli-
gare, och folk marker upp sina sponsrade inlédgg. Det har alltsa gradvis skett
en forandring och en forbéttring: Det har blivit tydligare. Jag har tyvérr inga
siffror p& vad som hdnt sedan Misslisibellfallet.

Ojje Holt, Tailsweep: Jag kan komplettera hir. Att vi sitter hir tycker jag ir
ett bra forsta steg. Jag som representerar nédtverken ser definitivt en stor skill-
nad jaimfort med for bara ett ar sedan. Ar det bittre? Ja. Ar det perfekt? Nej.
Men jag tror att vi alla har samma agenda: att detta ska bli en professionell och
stark mediekanal. Det pdgar manga initiativ, inte minst fran Linda, Anders och
andra har. Det géller alltsa att enas och fa ihop detta nu, sa tror jag att det
kommer att bli vdldigt bra.
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Martin Arvebro, The Swedish Lad: Manga &r ju vildigt unga, men jag tror att
det &r viktigt att inte bara de utan framfor allt deras malsmén, som &nda &r
ansvariga for sina barn, forstar hur det fungerar. I forlangningen méste dven
det nétverk de tillhor vara extra noga med influencers som inte dr myndiga,
for att det ska bli ritt. Aven om de egentligen inte star vid skampélen gor de
dnda det bland influencers, for det &r inte bra att tillhora ett ndtverk som inte
skyddar en. Det finns andra nétverk.

Linda Hornfeldt, Influencers of Sweden: Jag skulle sdga att majoriteten av alla
mina medlemmar — vi har ungefar 1 200 medlemmar nu — kénner till mark-
nadsforingslagen och vet att det ska annonsmérkas, men ménga gor det fel.
Manga mirker ldngst ned. Det handlar om att det finns influencers bland in-
fluencers. Om de stdrsta, som manga andra influencers tittar pa, gor fel kom-
mer det att rinna ned till de mindre. De foljer de stora och gor som de gor; det
ar lite folja John dér. Jag tror dérfor att det &r jatteviktigt att man talar med de
storsta och far dem att gora rétt frdn borjan. Sedan kommer det att ske per
automatik.

Jag tror ocksa att det dr som du, Martin Arvebro, séger att det dr viktigt att
mélsmén &r insatta. Jag hor ménga som sdger: “Ja ja, det dér forstar inte jag;
det ddr far ni gora sjdlva.” Men jag tror att det &r jétteviktigt att fordldrar ar
insatta i vad deras barn gor pa nétet och vad de forstar. Det handlar inte bara
om reklam. Dér kanske Konsumentverket kan gora nagot.

Mia Ohlsson, Konsumentverket: For att finga den bollen — vi jobbar jétte-
mycket mot skolans alla nivéer, fran lagstadiet upp till gymnasiet, med konsu-
mentréttsfragor och privatekonomifragor 6ver huvud taget. Vi bidrar till att
laromedel tas fram, och en nyckel dér &r ju att kéllkritiken ligger till grund for
manga innehallsdelar i till exempel hem- och konsumentkunskapen.

Men som jag sa tidigare: For att dessa unga, dven sedan de lamnat skolan
och blivit lite dldre, ska ha en chans att hantera den kéllkritik som de fatt l4ra
sig i skolan maste vi ha den hér spelplanen. Man maste lira sig vilka omraden
man kan lita pa utan alltfér mycket ifragaséttande och var man sjilv behover
gora ett storre jobb med att tolka, forstd eller virdera budskapen. Spelplanen
maste vara tydlig for att man ska kunna héirbérgera det kallkritiska forhall-
ningssétt man far ldra sig.

Jonas Colliander, Handelshégskolan i Stockholm: Jag skulle bara vilja tilligga
angdende kéllkritik att det finns forskningsstudier inom marknadsforing som
visar att konsumenter tenderar att ldra sig marknadsforingstekniker och hur
saker och ting fungerar och att aktivt utveckla motmedel mot och hantera olika
budskap online. Men att ldra barn kéllkritik 1 ung &lder tror jag hjélper den
formagan pa traven vildigt mycket. Det dr nog inte bara relevant i detta sam-
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manhang utan dven nédr det géller att tolka olika kéllor pd nédtet och deras till-
forlitlighet i storsta allmédnhet. D& kan nog kéllkritik vara en ganska nyttig
kunskap att ha redan tidigt i livet.

Mikael Eskilandersson (SD): Tack for bra presentationer. Jag tar vid dér Jes-
sika slutade, och min frdga handlar om yttrandefrihet kontra sjdlvreglering,
som vi pratat en del om. Yttrandefrihet i sig blir ganska vérdeldst om det bara
innebdr att man kan sté pa ett torg och prata infor skrikande motdemonstranter.

Niér det giller marknadsforing av saker med underliggande ésikter — kanske
inte bara partier och presidentkandidater utan dven filmer, musik, bdcker,
event och annat med koppling till en viss asikt — dr fragan om det finns nagon
form av moralisk skyldighet att slédppa fram sadant, &ven om det &r asikter som
man inte delar. Hur omfattande &r den skyldigheten i sé fall?

Martin Arvebro, The Swedish Lad: Jag talar framfor allt om Youtube, och ér
det ndgot mina vinner pd Youtube inte 4r sd dr det asiktsdrivande i politiska
fragor. De vet att det blir — ursdkta uttrycket — en shitstorm. Jag skulle vara
intresserad av att fa veta vilka typer av produkter du asyftar. Att géra reklam
for partier faller ju inte under dessa lagar dver huvud taget, men vilka produk-
ter dr det du syftar pa?

Mikael Eskilandersson (SD): Vi kan till exempel ta ett event med Bedarande
Barn, dir Jimmie Akesson spelar. Ar detta ndgonting man ska siga nej till
déarfor att det finns en politisk koppling, eller dr det okej? Det kan gélla
huruvida man marknadsfor en bok som &r skriven av en partiledare eller en
bok som handlar om vad invandringen kostar — alltsa saker som é&r direkt kopp-
lade till asikter. Vi har sett exempel pa filmer som har stoppats fran att visas
pa grund av att de har haft ett politiskt budskap. De har dé ofta stoppats av
dem som stér for denna sjédlvreglering — av foretag som agerar pa marknaden.

Linda Hornfeldt, Influencers of Sweden: Jag vet inte om detta &r svar pa fragan,
men dessa personers — influencers — jobb &r inte att vara objektiva. Deras jobb
ar att vara subjektiva, och det ar dirfor folk foljer dem. De é&r sig sjédlva och
sager vad de tycker om olika saker. Jag vet till exempel minga som skriver om
feminism. Jag tycker att detta 4r bra, eftersom det stérker det varuméirke som
de vill skapa. I och med att de inte &r journalister och inte &r en oberoende
publikation pa négot vis tycker jag att de har all rétt att gora detta. Tanker du
kanske specifikt pa reklam?

Mikael Eskilandersson (SD): Jag tanker mer pa till exempel Tailsweep, som
ar en mellanhand. Vilken skyldighet och réttighet har de att stoppa reklam in-
nan den ens erbjuds till bloggaren? Jag har full forstaelse for att den enskilda
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bloggaren viljer vilka partier eller personer den eventuellt vill framfora asikter
om. Men hur ser mellanleden, som Sveriges Annonsdrer och Tailsweep, pa
detta?

Ojje Holt, Tailsweep: Jag hiller med Linda. Det ir som jag sa i mitt anforande:
content is king and context is everything. Aven annonséren méste gora sin
hemldxa. Vilket forum vill man synas i? Med vilken bloggare vill man asso-
cieras? Det aligger alltsa dven annonsoren att gora hemlédxan for att kampanjen
ska bli sé effektiv som mojligt, men vi tar inte stdllning pé det viset.

Emma Hult (MP): Jag vill passa pa att tacka alla. Det &r oerhort intressant. Jag
har tvé fragor, och vi far se om vi kan halla isér dem. Den ena géller det som
Sveriges Annonsdrer sa om att ni har riktat er mot barn och att ni férsoker att
utbilda dem. Det finns ju dock andra svaga grupper i samhillet, som inte har
sé ldtt att ta till sig de budskap som sédnds ut pa detta sdtt. Jobbar ni pa nagot
sdtt mot dem, och kénner ni att ni har ndgot ansvar att ge dem storre mojlig-
heter att ta till sig de budskap som sénds ut?

Den andra fragan gar till Jonas Colliander. Jag kénner sjilv nér jag ser re-
klam pé tv att jag alltmer stdnger av den traditionella reklamen, dérfor att jag
har lart mig att hantera den. Precis som néstan alla har ndmnt 4r den reklam
som man tar at sig av den dér man far en relation till ndgon. Ser ni strdémningar
som tyder pa att traditionell reklam &r pa vég att férsvinna och do ut?

Det hér &r ju en bransch som omsitter vildigt mycket pengar. I anslutning
till min tidigare fraga vill jag darfor dven fraga Linda och Martin: Kommer
detta i sa fall att paverka er och era medlemmar d&nnu mer? Kommer ni att bli
dnnu mer utsatta for forsok att sprida reklam via era kanaler, eftersom det ar
s& man nar ut till medborgarna? Dessa tva fragor ér alltsa riktade till tre perso-
ner.

Anders Ericson, Sveriges Annonsorer: Jag kan borja med din sista frdga, som
ror utvecklingen. Hiromdagen satt jag med statistiken i ett annat drende, och
jag visade ju lite grann hér tidigare pa formiddagen. Vi har bett vara medlem-
mar att titta i kristallkulan under tva ars tid. Detta visar tydligt att tillvaxttakten
inte dr stark nér det giller traditionella medier, dir i och for sig dven internet
ingér. Tillvéxten ndr det géller egna kanaler och fortjanade kanaler &r déremot
valdigt stark. I vissa fall sdger 59 procent att man d&mnar att ka satsningarna,
framfor allt pa egna kanaler. Detta &r alltsa en véldigt tydlig trend.

Din forsta fraga handlade om ménniskor med olika typer av funktionshin-
der eller sprakforbistringar och huruvida vi har varit aktiva i frigan om hur
vara medlemmar bor utforma sin reklam, samt hur vi har jobbat med utbild-
ning. Jag skulle vilja passa pa att framfGra att vi tillsammans med ett antal
stora medlemsforetag har jobbat med att lyfta fram ménniskor med funktions-
hinder. Vi kdnner vl alla till Ica, som har varit en bra forebild. Vi hade ett



OFFENTLIG UTFRAGNING OM MARKNADSFORING I SOCIALA MEDIER

samarbete med en stor kldddetaljhandelskedja i somras, och alltsd dven med
Ica, for att entusiasmera vara medlemmar att inte vara rddda for ta in méanni-
skor med olika typer av funktionshinder och att géra dem synliga i sin reklam.
Men det kanske inte riktigt var svar pa din fraga?

Emma Hult (MP): Nej, inte egentligen. Du beréttade ju att ni har riktat er mot
barn for att ge dem storre forstaelse for hur detta fungerar. Har ni d4 ocksé
tagit nagot ansvar for andra svaga grupper?

Anders Ericson, Sveriges Annonsdrer: Dessvirre far jag siga att vi kanske inte
har varit lika tydliga dér. Dessa grupper dr kanske heller inte lika létta att né.
Det fina med barn och ungdomar &r ju att vi via skolor och deras lérare har ett
ganska finmaskigt nét, dir vi kan na ut till alla utbildningsanstalter och skolor.
Vi har ganska latt att médta detta. De Ovriga &r tyvérr betydligt svarare. Men
tack for inspelet — detta far bli nista fraga att ta sig an.

Jonas Colliander, Handelshégskolan i Stockholm: Precis som foregéende ta-
lare ser jag en stark tillvaxt pa det digitala omradet och en inte lika stark till-
vaxt for den traditionella reklamen. Det finns dven en tydlig trend att dessa tva
kanaler ska stotta och lyfta varandra. Det som gors traditionellt dr dven tdnkt
att kunna bli viralt i sociala medier for att man ska fa sa stor spridning som
mdjligt ddr. Men betrdffande var tillvéxten sker och var man ser dkat fokus
forskningsmiéssigt och — som jag uppfattar det — dven branschméssigt ligger
en stor del av intresset i det digitala och det sociala.

Linda Hornfeldt, Influencers of Sweden: Jag tror att framtidens marknadsfo-
ring till stor del kommer att handla om innehall och att skapa vérde for konsu-
menten. Jag tycker att det som ndmndes om egna och fortjdnade kanaler ar
intressant. Vildigt manga satsar pa sina egna kanaler for att skapa content,
vérde och information for kunderna. Man soker sig forstés dven till andra mén-
niskor vars foljarskara har stort fortroende for dem som influencers.

Jag tror inte att det kommer att ga inflation i detta sé att det blir for mycket.
Influencers ér vl medvetna om det hir och néjer sig kanske med att ldgga ut
tva sponsrade inldgg i veckan, eftersom de vet att deras foljare blir irriterade
eller inte tar till sig budskapen om de kommer oftare. Influencers vet detta och
anpassar sig efter det.

Miénga influencers tittar ocksé pé alternativa affarsmdojligheter, exempelvis
att sdlja innehall eller skapa kurser. De kan anvinda sig av sin expertis for att
skapa andra affirsmojligheter sa att de inte blir beroende av annonspengar.
Detta &r vad jag spér.
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Martin Arvebro, The Swedish Lad: Jag kan ligga till att det inte alltid &r 14tt
for en influencer. Man far vildigt manga forfragningar fran olika foretag. I
ménga fall sdger man nej, eftersom man inte delar foretagets varderingar. Det
blir ocksa vildigt konstigt om en person som spelar spel ska prata om nagon-
ting som absolut inte har med spel att gora, eftersom det bryter mot flodet hos
influencern och vad den normalt gor.

Som du séger ar det oftast knepigt att fa in det pa ett naturligt sétt, och om
man gor det for ofta gar man — aterigen — ifrdn det som man normalt gor, vilket
i sin tur dr det som gor att man har en publik. Influencers gor hela tiden med-
vetna val och sdger ofta nej till saker som inte passar dem.

Linda Hornfeldt, Influencers of Sweden: Allting handlar om relevans. Det gar
inte att kopa en influencer, utan den personen méste genuint tycka om produk-
ten som man erbjuder. Det kommer inte att fungera att slinga pengar pa dem,
eftersom deras viktigaste egenskap ar det fortroende som deras malgrupp har
for dem. De vet ocksd hur de skapar content med de hér produkterna som
skapar engagemang. Men nér det handlar om annonser blir det lite kénsligare.
Forhoppningsvis kan vi komma ifran det — det dr fortfarande relevant innehall,
dven om det dr annonser.

Ojje Holt, Tailsweep: Det mirks ocksa niir det verkligen dr genuint och #kta
och man star bakom ett varumédrke. Det médrks ocksa pa den effekt som en
kampan;j har — det ar faktiskt stor skillnad.

Ordféranden: Jag skulle vilja sticka emellan med en fraga. Den har inte be-
rorts, men den handlar &nd& om marknadsforing i sociala medier. Nar jag ar
ute pa en auktionssajt, som till exempel Tradera, och tittar lite extra lange pa
nagot objekt dréjer det inte manga sekunder innan just detta objekt kommer
upp 1 mitt Facebookfldde. Det kénns, om jag far uttrycka mig sa, lite creepy.
Vem ér det som tittar 6ver axeln? Algoritmerna &r dar och spanar! Har vi
ndgonting att siga om det etiska i detta och i marknadsforingen?

Gustav Martner, Digital Reliance: Detta anknyter dven till Jessikas fraga om
kallkritik. De moderna medierna styrs av algoritmer, vilket har papekats hér.
Algoritmerna &r skrivna av programmerare som har fatt instruktioner att skriva
dem sa att man maximerar intdkterna. De &r inte skrivna for att hjélpa oss att
bygga samhillet.

Valet i USA ér ett tydligt tecken pa detta. Det dr ju inte sé att vi far fakta,
utan vi far bara asikter i det moderna medielandskapet. Facebookfeeden ar
fylld av sadant. Till exempel ser algoritmen att det 4r béttre att posta en falsk
nyhet om Trump &n att posta fakta och objektivitet, for da tillbringar vi mer
tid dér, vilket ger Facebook storre intakter.
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Séledes maste ni som &r folkvalda borja arbeta med att demokratisera algo-
ritmerna, annars raseras det hir samhéllsbygget — det dr helt uppenbart. Det
finns en historia av att jobba tillsammans med de oberoende medierna i Sve-
rige. Vi har gjort detta i hundratals ar. Nér det var kaos i tabloiderna tog vi tag
i det och vidtog en massa atgirder, till exempel presstdd, for att skapa en fin
balans mellan olika aktdrer — kommersiella aktdrer, public service och s vi-
dare. Detta arbete méste intensifieras, annars kommer vi att fa liknande val 1
Sverige.

Jan Bertoft, Sveriges Konsumenter: Jag kommer fran Sveriges Konsumenter,
som &r en ideell organisation som arbetar bland annat med dessa fragor och
som driver just de hér digitala frigorna, som har blivit allt viktigare for kon-
sumenterna. Jag dr glad att du tog upp fragan om vad vi gér med pé nér det
giller persondata och profilering. Dér finns ett antal stora problem som har att
goéra med konsumentperspektivet — det ar valdigt svart att forstd vad man gér
med pé. Det &r 1dnga avtal och knepiga affarsmodeller som stindigt fordndras,
och man tvingas att uppdatera.

Hér behdvs en ordentlig genomlysning och en ordentlig praxisbildning.
Vad dr rimligt att kunna forstd som en alldeles vanlig konsument? Vi har an-
maélt ett antal fall till Konsumentombudsmannen for att fi dem provade. Detta
ar en utmaning. Utvecklingen gar allt snabbare. Jag tror inte att en vanlig kon-
sument har en mojlighet att forsta affarsmodellerna, till exempel den standigt
foranderliga affairsmodellen bakom Facebook, som skapar kédnslan av att na-
gon tittar 6ver axeln.

Det handlar om en demokratisering och ett tydliggérande. Kanske behovs
nédgon sorts regler om att man maste sammanfatta vad kunden gér med pa i det
dér 42-sidiga avtalet som den tvingas acceptera. Uppgifterna séljs vidare och
anvinds pa olika sétt for att profilera konsumenten, som sjdlv inte har ndgon
kontroll dver vad som hénder. Dessa uppgifter lever ett eget liv. Detta &r en
vildigt viktig fraga nér det géller konsumentskyddet.

Gustav Martner, Digital Reliance: Jag skulle vilja fylla pa lite kort. Nér vi
pratar om kéllkritik adresserar vi hela tiden att vi ska utbilda barn och att andra
ska ldra sig, men vi hade aldrig tdnkt sa nar det géiller till exempel trafiksidker-
het. Det &r naturligtvis jéttebra att ldra barn lite trafikvett, men man kan inte
bygga en motorvig utan att bygga refuger, rodljus och dvergangsstillen. Jag
haller helt med Jan om att vi inte bara kan rikta oss mot barn och séga att de
ska lédra sig detta, for det &r helt orimligt att védnta sig att de ska forsta allting
som hidnder. Om vi ténker oss ett isberg ligger detta under vattnet.

Elisabeth Trotzig, Reklamombudsmannen: Jag skulle vilja informera om att
nér det giller cookiebaserad reklam — som du refererade till hér — finns det ett
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initiativ pd EU-niv4, inom sjélvregleringen, som gor det mojligt for konsu-
menter att vilja bort den typen av reklam. Initiativet gor det inte mojligt att
vilja bort reklam generellt, men vl denna typ. Denna reklam ska vara marke-
rad med en liten bla flagg. De allra flesta aktorer pd marknaden har anslutit till
det hér sjdlvregleringssystemet, som dven finns i USA. Det finns alltsa moj-
lighet for konsumenter att slippa bli f6ljda i medierna.

Anders Ericson, Sveriges Annonsorer: Jag skulle vilka komma med ett fortyd-
ligande nér vi pratar om alla digitala spér vi ldmnar efter oss nédr vi dr ute pa
internet. Utvecklingen gar véldigt tydligt mot en marknad dér véra medlem-
mar, annonsorerna, koper en stor del av sina digitala annonser via automatise-
rade kop. Den traditionella relationen med ndgon form av annonskdpare och
annonssiljare som triaffas héller pa att do ut ganska fort. Det hir automatiseras.
Det sker en budgivning i realtid dér en annonsdr sétter ett pris pa en kontakt.

Detta dr, precis som Gustav ar inne pé, kvalificerade algoritmer. Jan Bertoft
kanske koper en resa till Berlin med ett flygbolag, och nir han sedan gér in pa
sin egen sajt dyker det upp en liten banner for att boka hotellrum i Berlin. Da
kanske Jan undrar vad det &r som hénder. Det &r en hotellkedja som sdger att
man dr villig att betala 2 kronor f6r den hér kontakten med Jan Bertoft.

Det hédr behdver man inte bara se som nadgonting negativt. Jag tror att manga
med mig ser detta som nagot positivt, darfor att det innebér att vi annonsorer
kan dgna oss &t prickskytte ndr det géller Jan Bertoft. Vi vill nd Jan i det har
fallet, eftersom han har bokat en resa till en stad som exempelvis Gustav Mart-
ner inte har bokat en resa till. Jag ser detta som nagot véldigt positivt, och jag
tror att manga konsumenter ocksd gor det. Inte minst dr det viktigt for den
fortsatta utvecklingen av vart medielandskap.

Johanna Haraldsson (S): Jag tdnker upprepa en fraga. Hillevi Larsson stillde
en fraga precis i borjan om tillsyn och sanktioner. Det talades om att man fran
myndigheternas sida efterlyser fler mojligheter till tillsyn och sanktioner. Vad
handlar detta i s& fall om? Vad &r det man efterlyser?

Mia Ohlsson, Konsumentverket: Vikan inte sidga exakt vad som skulle behdva
goras, men jag pekade pa ndgra omraden. Ett centralt omrade ar det som vi var
inne pa alldeles nyss. Vi har ingen chans att se den hér Berlinannonsen som
Jan far nir han minuten fore har sokt efter en resa dit. Vi har i dag begréns-
ningar i mdjligheterna att fa en bild av det reklamlandskap som konsumenterna
moter. Jag ndmnde ocksa kraven pd bevisforing samt sanktionsmdjligheter.
Mer detaljerade svar tror jag att vi far aterkomma till i ndgot annat samman-
hang, men dessa dr omraden som vi har berdrt.

Elisabeth Trotzig, Reklamombudsmannen: Nér det géller sanktioner hos Re-
klamombudsmannen &r vi ju en sjdlvreglering och har darfor ingen méjlighet
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till det. Vi publicerar dock alla beslut, vilket innebér name and shame, och jag
vill nog séga att detta fungerar vildigt vdl som aterhallande effekt vad giller
de flesta annonsoérer. Merparten av annonsdrerna réttar sig naturligtvis efter
vara beslut. Ménga gor det redan innan beslutet &r fattat, dérfor att de inser att
detta dr negativt for deras fortroende i marknaden.

Jag vill ocksa poidngtera att Reklamombudsmannen tar upp alla anmél-
ningar som kommer till oss. Detta star i var instruktion. Vi gor det mojligt for
konsumenter att fa reklamen provad.

Ewa Thalén Finné (M): Jag vill tacka for véldigt manga intressanta inldgg —
det dr mycket som snurrar i huvudet. Jag skulle vilja komma in pa att internet
i dag dr internationellt. Vi kan ha vilka lagar vi vill i Sverige, men om aktdren
sitter i Danmark, London eller New York ar det helt andra regelverk som gil-
ler.

Detta blir intressant utifrdn var vetskap om att regleringar i Sverige kan
gora att aktoren 1 stéllet flyttar till London och fortsatter precis som tidigare.
Jag tror visserligen att EU jobbar &ven med dessa fragor, men da kanske flytten
i stéllet gér ndgonstans utanfor EU. Hur resonerar ni om detta, och hur kan
man f3 till ett bra klimat generellt sett?

Vi har tidigare varit inne pa radio- och tv-lagen kontra marknadsforingsla-
gen. I dag ser vi pa tv pa en massa stéllen, &ven om det inte heter tv. Hur ser
ni pa de delarna, och vad kan man behova fortydliga eller fundera 6ver?

Min tredje fraga &r en ren kunskapsfraga. Det talades nyss om att demokra-
tisera algoritmerna — jag vet inte om jag forstdr hur man 6ver huvud taget
skulle kunna géra detta som politiker, men jag skulle uppskatta att fa hora en
liten fundering om saken.

Gustav Martner, Digital Reliance: Jag kan svara pé den sista fragan, eftersom
den var vildigt konkret. Precis som man samverkar i mdnga andra frgor kan
man samverka i en grupp for att forst fa en redogérelse for hur algoritmen ser
ut. Detta kan man krdva. Man kan dven stilla vissa andra krav; det kanske inte
ar rimligt att vi har samma utseende pa till exempel Dagens Nyheters nyhet i
Facebookfeeden som pé en sajt som dr gjord av ryska programmerare som bara
forsoker utnyttja systemet har for att tjina pengar. Dessa bada har i dag samma
status for en vanlig medborgare i Facebookfeeden.

Det finns en massa mdjligheter att stilla krav pé plattformsdgarna for att vi
tillsammans ska bygga ett bittre medielandskap, men da maste vi forst fa hit
dem. Alla plattformsédgare — Facebook, Google och sa vidare — har alltid sagt
i intervjuer att de foljer lokal lagstiftning. Det hér sdger de for att de inte vill
att det ska komma en massa jobbig lagstiftning. D4 kanske man ska syna dem
pé detta.
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Martin Arvebro, The Swedish Lad: Jag kan kommentera frigan om landstill-
horighet och lagar. De flesta youtuber i Sverige pratar svenska och riktar sig
framfor allt till en svensk publik, med undantag for svenskar som bor i utlan-
det. Nér man, som jag, har en engelsk kanal — och jag har 4ndé 50 procent av
mina visningar i Sverige — kan det tyckas knepigt att avgdéra vem man riktar
sig mot. Men annonsorer letar efter malgrupper, och nir jag gor samarbeten
handlar det naturligtvis om folk som é&r intresserade av Sverige eller det
svenska spraket. Har man en kanal som &r inriktad pa flugfiske &r det flug-
fiskeentusiaster man riktar sig mot. Detta giller oavsett var de bor, om man
pratar engelska.

Sverige ar ju inte ett instdngt land. Sverige &r ett 6ppet land dér vi formedlar
vad vi tycker och tanker. Vi vill visa for andra i varlden vad vi tycker i huma-
nitdra fragor och pa andra omraden. Men lagarna maste forstés anpassas efter
dels var man betalar skatt, dels vilken publik man riktar sig mot.

Elisabeth Trotzig, Reklamombudsmannen: Vad giller globaliseringsfragan
och sjélvreglering finns det en paraplyorganisation pad Europanivd dér vi dr
medlemmar. Den heter Easa och &r baserad i Bryssel. 25 ldnder i Europa har
sjdlvreglering. Vi har ett gemensamt system — ett sd kallat cross-border-system
— som innebér att reklam som finns pé flera marknader ska provas i det land
dérifran reklamen kommer, alltsé country of origin.

Sverige ér en liten marknad. Vi &r ett eget sprakomrade. Vi har i var in-
struktion den andra principen, ndmligen att vi provar all reklam som huvud-
sakligen riktar sig till den svenska marknaden. D& handlar det bland annat om
att det dr pa svenska och med svenska priser. Nér det géller sjdlvreglering in-
nebdr detta att det inte finns ndgon reklam som inte kan bli provad nagonstans
inom EU. Reglerna dr desamma — de bygger pa ICC:s kod, och den &r global.

For tva veckor sedan fattade man beslut om att starta en global sjalvregle-
ringsorganisation dar Sydamerika, USA, delar av Asien och Afrika samt
Europa dr medlemmar. Man jobbar alltsa verkligen pé sjdlvregleringsnivé for
att fa en global samsyn.

Gunilla Welander, Reklamombudsmannen: Jag har vid négra tillfallen hort hur
man har diskuterat reglerna i radio och tv kontra det som géller i marknadsf6-
ringslagen. Jag tycker att det &r viktigt att man forstar och héller isar dessa tva
olika lagstiftningar. Radio- och tv-lagstiftningen har till syfte att reglera tv-
bolagens verksamhet och hur de agerar, medan den marknadsréttsliga lagstift-
ningen i forsta hand vénder sig till annonsoérer, reklamproducenter och andra.
Det ror sig om tva helt olika syften.

Vad som mgjligtvis kan vara lite olyckligt 4r att det anvinds en terminologi
i den radio- och tv-rittsliga lagstiftningen, med ord som bland annat sponsring,
som inte gar att 6verfora direkt till den marknadsrittsliga lagstiftningen. Det
handlar ju alltsd om tv4 olika syften.
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Om man skulle se dver frdgan fran lagstiftningens sida tycker jag, som ar-
betar med de hér fragorna dagligdags, att det skulle vara bra om man kunde ha
en enhetlig terminologi. Vi har tydligt sett hur begreppet sponsring anvénds
pa ett annat sdtt i den tv- och radiorittsliga lagstiftningen &n i den marknads-
rittsliga. Precis som vi horde tidigare har vi en egen myndighet som provar
detta, dock utifran helt andra syften. Det vore bra om man kunde ha samma
terminologi sé att den dven kunde anvindas i den marknadsréttsliga lagstift-
ningen. Detta var ett litet medskick till lagstiftaren.

Nooshi Dadgostar (V): Jag vill ocksa tacka for den mycket intressanta redo-
gorelsen som har givits hiar under formiddagen. Min frdga gridnsar ganska
mycket till de diskussioner vi har haft om barn och unga. Jag horde pa radio i
morse att barn och unga dr den grupp som kanske i forsta hand hittar och séker
sina nyheter inom de digitala plattformar som vi har pratat om under formid-
dagen, snarare n i de traditionella medierna. Detta &r en grupp som vi sérskilt
vill skydda med lagstiftningen.

Hur ser ni pa att ytterligare reglera marknadsforing som utgar fran de hir
digitala plattformarna, som riktar sig mot barn och unga? Vi har i Sverige ti-
digare haft ett férbud mot marknadsforing riktad mot barn. Hur ser ni p4 ytter-
ligare regleringar for just den hir gruppen nér det giller marknadsforing som
utgar fran dessa digitala plattformar?

Anders Ericson, Sveriges Annonsorer: Jag vill gora ett fortydligande. Det finns
inget forbud mot att rikta reklam till barn och ungdomar i Sverige. Nér det
giller etermedier, radio och tv, har vi en grians. Men du fér till exempel ha en
annons i Kalle Anka. Det ar inte lagvidrigt pa nagot sétt — bara ett fortydli-
gande.

Martin Arvebro, The Swedish Lad: Jag kan inte halla med. Det handlar véldigt
mycket om kunskapen om detta, precis som det handlar om algoritmer och
kunskapen om hur de fungerar. Vet man att det fungerar kan man ha en mer
kallkritisk attityd till det hela.

Jag véxte upp med kabel-tv pa 80-talet och matades med reklam for He-
Man-gubbar dagligen. Jag visste ju inte vad skillnaden var mellan det jag sag
pa kabel-tv och pa det jag sag pa SVT och sedan TV3 och TV4 nér de kom in
i bilden.

Jag tror att det handlar mycket om kunskapsformedlande 6ver huvud taget.
Nir vi dker omkring pa turnén, som vi dr pa nu, ar ett av de viktigaste momen-
ten, bortsett fran att halla for 6ronen nér barnen skriker som galningar, att in-
formera foréldrar och ge dem verktyg for att prata med sina barn om Youtube
och sociala medier. Det tycker jag &r jitteviktigt, och det &r nigonting som
man gérna fir ta upp mer och mer i skolan. Nér vi dr ute och foreldser pa skolor
mérker vi att vissa skolor har jéttebra strategier for att prata om sociala medier
och bloggar, andra ingen alls. Jag uppmanar dérfor forédldrar som jag traffar:

2016/17:RFR9

37



2016/17:RFR9

38

OFFENTLIG UTFRAGNING OM MARKNADSFORING I SOCIALA MEDIER

Fréiga din skola vilken strategi den har for sociala medier som ett brett begrepp.
Om de inte har ndgon, pressa dem!

Anders Ericson, Sveriges Annonsorer: Jag héller med Martin om att fordld-
rarna naturligtvis har ett jéttestort ansvar.

Vi ser létt barn och ungdomar som offer nér det géiller reklam. Sveriges
Annonsorer sldppte tillsammans med Novus for drygt en manad sedan en rap-
port. Vi hade ett halvdagsseminarium hér i Stockholm, som jag vet att en del
av er hér inne var inbjuda till och ocksé medverkade i, dér vi ville belysa rap-
porten. Den dr ganska unik, for det &r inte s& ofta som det slédpps undersok-
ningar gjorda péa sa pass unga manniskor. Vi gjorde sa klart undersékningen
med fordldrarnas godkdnnande. Jag tycker att den ger en ganska spénnande
och vildigt positiv bild av hur det star till med barn och ungdomar. De &r be-
tydligt mer reklamsmarta &n deras fordldrar. De 4r mer reklampositiva — nu
refererar jag bara till resultatet i den objektiva undersdkningen — och ser vél-
digt latt vad som é&r reklam och vad som &r saklig information.

Med detta sagt vill jag nog séga att vi har lyckats att skapa smarta ungdomar
som valdigt latt kan navigera och orientera sig pa framfor allt de digitala platt-
formarna.

Jan Bertoft, Sveriges Konsumenter: Nar det géller barn och unga tycker jag att
det &r viktigt att varna lite grann for en Gvertro pa att alla barn och unga kan
forsta det hér. Det ar inget rent informationsproblem. Har maste man vara vil-
digt restriktiv.

ICC-reglerna &r tydliga: Barn och unga har en bristande erfarenhet, och det
maste man ta hdnsyn till. Vem som helst kan se att det bryts valdigt mycket
mot férbud mot direkta kdpuppmaningar. Var organisation kraver ett forbud
mot reklam for till exempel ohélsosam mat riktad till barn och unga i alla me-
dier. Det finns ett forbud mot tv-reklam till barn under 12 ar men ocksa ett
forbud mot adresserad direktreklam till dem som &r upp till 16 ar.

Det finns alltsa véldigt manga regler, och de &r ett uttryck for samhallets
uppfattning. Det géller att reglerna ocksa efterlevs och uppmérksammas. Men
det dr inget rent informationsproblem, inte for alla unga.

Mia Ohlsson, Konsumentverket: Den undersokning som du refererar till, An-
ders, &r intressant. Jag har den just framfor mig.

Jag vill forst halla med Jan om att vi inte ska ha en vertro pa att barn och
unga forstar, &ven om de sdger nej till reklam i mediet. Men att tolka budskap
ar en annan sak.

I undersdkningen som Anders refererar till stdller man fragan till barn vad
de tycker om reklam. Dér visar det sig att 88 procent inte tycker om reklam i
mobilappar, 90 procent tycker inte om reklam i spel i mobilen eller dataspelet
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och 84 procent gillar inte reklam i Youtubeklipp — jag skulle kunna fortsitta.
De flesta gillar inte den reklamen.

Anders Ericson, Sveriges Annonsdrer: Vi kan titta pa de dvre staplarna. Mia
Ohlsson borjade liangst ned och tittade pa de kanaler dér inte heller vi vuxna
vill bli storda av reklam. Men det finns faktiskt andra typer av medieslag dér
bade barn och ungdomar tycker att reklam faktiskt tillfor nagot, eller hur?

Mia Ohlsson, Konsumentverket: Ja, men eftersom vi pratade om sociala me-
dier och digitala sammanhang var det dessa jag valde. Dir barnen séger att de
tycker om reklam dr i butiker, pa skyltar, i tidningar och sé vidare. Dar kan en
spekulation vara att jag kan vilja bort den i butiken, och jag har ett annat for-
hallningssitt till den.

Anders Ericson, Sveriges Annonsérer: Det dr ju precis samma sak med oss
vuxna. De flesta av oss tycker att reklam pa internet, bannerannonsering dar
det dyker upp en flash, &r véldigt jobbigt. De gamla medieslagen, bioreklam
eller annonser i tidningar, upplever svensken generellt sett som mycket mer
positivt. Det dr ocksa darfor utvecklingen gar mer mot just nej till betonad
annonsering dér reklamen blir mer skapad som en artikel. Men dven dér ska
naturligtvis ngon form av reklamidentifikation vara tydlig.

Linda Hérnfeldt, Influencers of Sweden: Jag vill bara igen understryka att det
finns reklam som ger ett virde och underhéller och som man inte stors av. Jag
forstar att man inte vill ha reklam i ett spel, om det inte &r ndgon gubbe i spelet
som har en trdja som det stir nagonting pa, for det stor ju. Men om det till
exempel &r ett Youtubeklipp dér ndgon spelar ett spel, vilket &r reklam for
spelet, dr det underhdllande och har ett virde. Det handlar nog om vad det &r
for typ av reklam som de dr positiva respektive negativa till.

Elisabeth Trotzig, Reklamombudsmannen: Det finns redan i dag specialregler
som styr reklam till barn. Jag vill ocksa understryka att i ICC-koden, och dven
i marknadsforingslagen, stills ett hogre aktsamhetskrav ndr man riktar reklam
till barn, sa det blir extra viktigt att man &ar tydlig ndr man riktar reklam till
barn.

Johanna Haraldsson (S): Vi pratar vildigt mycket om barn som mottagare av
reklam. Men bland influencers &r det manga som sénder ut reklam vilka fak-
tiskt dr barn. Da dr fragan: Hur ser vi till att man kan ta till vara dessa unga
manniskors intressen? Héar kan det ju handla om véldigt billiga marknadsfo-
ringstjénster som foretagen far. Foretagen skickar saker med uppmaningen:
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Gor girna ett inldgg om detta! D4 far de inte betalt pa ett rimligt sitt. Hur kan
man jobba sa att madnniskor inte blir utnyttjade i den hér situationen?

Linda Hornfeldt, Influencers of Sweden: En av anledningarna till att In-
fluencers of Sweden har bildats &r att det behdvs en bredare kunskap om det
hér i alla dldrar. Det ér sjédlvklart ndgonting som vi forsoker formedla till samt-
liga, men det ar saklart vildigt viktigt nér det handlar om barn.

Manga av de hir ligger under nétverk, agentur eller vad man ska kalla det.
De har da ett stort ansvar, tycker jag, for att utbilda unga personer i hur det
funkar.

Martin Arvebro, The Swedish Lad: Jag dr, som jag ndmnde i mitt anforande,
sé kallad partner manager pa ett nédtverk dér jag har ett antal Youtube-kanaler
eller influencers som jag hjélper. Jag far ofta mejl eller telefonsamtal fran dem
dér de sdger: Det hér klddforetaget, till exempel, fragar ifall jag kan gora en
video. Jag far da aterigen nigra trojor. Da sdger jag: Nej, for ditt varumirke
och den publik du har &r vért sa mycket mer. Ibland dterkommer da de hér
foretagen och sdger: Men vi betalar bara de allra storsta.

Jag sdger inte att det &r alla men i vissa foretag har det varit vilda véstern
en tid nu, sa det handlar om att utbilda dven dessa ménniskor och séga att det
inte funkar s. Hér finns en specifik malgrupp hos en viss influencer som de
vill nd. Till att borja med &r det kanske vuxna ménniskor, till skillnad fran de
som é&r influencer, som kor dver dem lite grann. Da gér vi in och sédger: Nej,
da far det vara. Nar ingen kommer att vilja géra detta kommer de att inse att
det inte funkar och att de maste gora saker pa rtt sitt.

Ojje Holt, Tailsweep: Jag héller helt med Martin. Det handlar om kontinuerlig
utbildning, trdning, transparens och tydlighet. Det &r klart att vi har ett ansvar
for det. Du har helt rétt, Martin.

Jan Bertoft, Sveriges Konsumenter: Jag aterkommer till detta med att titta 6ver
axeln, integritetsfragorna och spridningen av persondata. Det stélldes en fraga
tidigare om demokratiseringen av algoritmer.

Det kommer en dataskyddsforordning fran EU som ska implementeras
nésta ar. Det dr viktigt att den blir bra och fungerar pa marken, sa att man ska
kunna fa reklam som man kénner sig bekvim med. Det finns vildigt manga
som dr skeptiska, for man vet inte pa vilket sétt det kan skada en. Som konsu-
ment 4r man allmént orolig, for man vet ju inte riktigt vad det hir innebér. Dér
har vi ett stort problem.

Den politiska rollen blir att se till att dataskyddsforordningen far ett reellt
vérde for konsumenterna och att det blir en praxisbildning nér det géller vill-
koren nér man lamnar ifrén sig data och dven nér data kommuniceras till ex-
empelvis smarta apparater, vilket dr en allt snabbare utveckling. Man kan kdpa
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uppgifter om enskilda personer for att kunna rikta reklam som é&r véldigt de-
taljerad. Har maste ni pa den politiska sidan vara framsynta och se vad det &r
for faror som lurar hér, hur konsumenterna ska veta vad de gar med pa. Det &r
otroligt viktigt.

Det behovs praxisbildning utifrén dagens lagstiftning. Men det rdcker nog
inte, utan man maste fa klart for sig var det behovs kompletteringar.

Vice ordféranden Johan Lofstrand (S): Jag vill borja med att tacka alla med-
verkande hér i dag. Det har varit en intressant formiddag. For oss ledaméter i
civilutskottet dr det oerhort viktigt att vi har sddana har samtal och diskuss-
ioner. Vi har jobbat ganska mycket med olika typer av 6ppna utfragningar. Jag
tycker att det dr valdigt ldrorikt. Det ger ocksd en bra stuns i det hela. Det
hettade till och med till hér lite grann ett tag. Det tror jag &r viktigt, for vad vi
kan konstatera &r att vi lever i en véldigt komplex varld.

Vi har sett ganska stora fordndringar i medielandskapet under de senaste
aren, och det dr nog bara borjan. Jag tror att det gor att ménga medborgare inte
riktigt vet hur det hir fungerar. Branschen &r inne i en uppstartsfas, s vi kom-
mer nog att i se utvecklingen ga i en hiskelig fart. Da ar det viktigt att vi som
lagstiftare 4r medvetna om de utmaningar som finns. Vi méste ocksa ta tag i
de problem som sékert kan dyka upp pa véigen.

Avslutningsvis vill jag bara pdminna om att dagens utfrdgning har tagits
upp stenografiskt och kommer att publiceras som en del i riksdagens rapport-
serie. Den har ocksa spelats in och kommer att kunna ses i efterhand pa riks-
dagens webbplats, och jag dr ganska siker pa att den direktsdands i SVT Forum.

Dirmed vill jag tacka for visat intresse och avsluta dagens utfragning.
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Bilder som visades av foredragshillarna
under den offentliga utfragningen

Jonas Colliander, Handelshigskolan i Stockholm

Marknadsforing i sociala
media

Jonas Colliander
Handelshogskolan i Stockholm

Avsandarens/kanalens vikt i sociala
media

Agda kanaler

Kopta kanaler

Fortjanade kanaler
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Agda kanaler
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BILAGA

Fortjanta kanaler

“lgar kom vi hem efter en superhelg i
Stockholm. Bodde pa superfina Quality
hotel som lag jattendra Mall of Scandinavia
och Friends Arena...”

] wrinkled?
[_] wonderful?

campaignforrealbeauty.co.uk ¥ | Dove
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sherverdaci 1
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torerydatz

Jann_marvel_se:
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by a Kardashian, but Is It Love or Just an

oOooOo N

Tack

Jonas.colliander@hhs.se
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Elisabeth Trotzig, Reklamombudsmannen

Elisabeth Trotzig, reklamombudsman

- S
RO:s uppdrag
£ 5
Vagleda
Ro.
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* Kommersiellt syfte och
* ror kommersiella forhallanden

Ro.

* Marknadsforingslagen

* ICC:s regler, Internationella Handelskammarens regler
for reklam och marknadskommunikation

* Konsumentverkets vagledning for bloggar/andra sociala
medier

Ro.
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* Annonsor

Producent

Natverk

Influencer
Medieforetag/Plattform
Affiliatenatverk

.

Ro.

Reklamombudsmannen

(Artikel 9 i ICC:s regler)

Ro

qum
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* Det ska vara latt att se att det ar reklam,
liksom vem annonsoren ar.

* Det ska omedelbart framga om miljon ar
redaktionell.

* Reklam far inte dodljas i exempelvis en blogg.

Helheten ar avgorande!

Ro

Reklamombudsmannen

Tutorial v Giveaway v rabattkod (JFR SE)
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Ny markning pa Youtube

>0 C & psemencon

GABRIELLA JOSS
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Reklam for egna produkter

Ro.

BROLLOPSDAGS?

PRE ORDER
Devery

Ro Jewhiges (1] ghe Gut o0t $3rbartifle Platturnts Bk hgabn Wayn sees Lars Wotln har dunigrat. Do oe 3 vacher. Parkbihon bos

vy, Accietierns bewveer (1 Svurige vochs £ reen dut g o1t ebestits nigea fh reden o, W
Reklamombudimannen '+« « o0
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NYHETER PASTAR RIDER

* Reglerna ar tydliga och rekommendationer finns.

* Reglerna tillampas inte alltid.

* Ansvarsfragan ar oklar.

* Domstolspraxis saknas.

* Manga saknar kunskaper.

* Flera ar unga.

» Viktigt med 6kade kunskaper hos marknaders aktorer.

Ro.

53



2016/17:RFR9

54

BILAGA: BILDER SOM VISADES AV FOREDRAGSHALLARNA UNDER DEN OFFENTLIGA UTFRAGNINGEN

reklamombudsmannen.org
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Mia Ohlsson, Konsumentverket

Marknadsforing i sociala medier

Mia Ohlsson, avdelningschef Konsumentverket

.

Ur Konsumentrapporten 2016

16-25-aringar spenderar
i snitt 10 timmar | veckan
pa sociala medier

Varannan ung vuxen kopte
under 2015 en vara som
rekommenderats |

sociala medier
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Vad ar problemet med dold reklam?

* Konsumenten kan inte vardera innehallet
» Svarast for redan sarbara grupper

Dold reklam - tva olika fragor

1. Ar det reklam eller redaktionell text?
(Reglerat enligt tryck- och yttrandefrihetsratten)

2. Om det ar reklam: Syns det?
(Reglerat enligt marknadsforingslagen)
"All marknadsforing ska utformas och presenteras sa att det

tydligt framgér att det &r frdga om marknadsforing.

Det ska ocksa tydligt framga vem som svarar f6r
marknadsforingen”

(9 § marknadsforingslagen)

Konsument

verket - KO
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Kissies blogg,
6 mars 2016

wer | RELDER PA MIG, CTURES

/
PR ADA

Vad gor
Konsumentverket/KO?

* Kissiemalet

* Vagledning

* Branschkontakter
* Tillsyn

Konsument

verket - KO
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Vagen framat — utmaningar

Tillréckliga regler och méjliga att tolka?

* Marknadsforing kontra redaktionellt material
* Samma medium - olika regler

» Stort branschansvar - i dialog med oss

* Behov av praxis

* Verktyg och metoder for tillsyn

* Ett reklamlandskap i féréndring — valbehévlig utredning!

Konsument
%)

verket - KO

: |2l . \ ’
e ‘( aa ot - w

Vi "skapar en battre konsumentvardag

Konsument
verket - KO
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Anders Ericson och Maria Mossenberg, Sveriges Annonsorer

Ansvarsfull marknadsforing
i sociala medier

Anders Ericson & Maria Mossenberg

Sveriges Annonsorer

Sveriges
Annonsdrer

Sveriges Annonsorer ar intresseorganisationen for annonsdrer.
Sedan 1924 &r vi marknadschefens bastavan och ar stolta over att
vara vérdens stdrsta annonsdrorganisation med narmare foretag

varumarken och fler an personeri vart natverk

Hosossar ~ av Sveriges 20 storsta annonsorer mediemmar.

B cooee ocuﬁ-!@..ﬂ
- ‘

Sveriges
Annonsorer
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TELELTILLELY
AT

[

I

Sveriges
Annonsdrer

Kopt prochition
Byriproducion
Produktion content
Webb & mobel

Sveriges
Annonsdrer
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Ouriga hidpta kanaler
28 miljorder kr

Koptpeoduktion
Byrlgrodibtion
Produition content
Webh & mobid

Ourgakopta kanater

Presentreidam

Buthareblam

Sveriges
Annonsdrer

Sveriges
Annonsdrer

61
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106 miljarder kr

Egna kanaler
Hamgisor

Socals medier
Kandtidningar

Koptproduktion
Byriproduktion
Producion content
Webb & motel

Y enents ehdam
Buttaretlym

*  Halso-, sjukvird och omsorg 65

_40

105 miljarder kr '

* Rattsvasendet

Investeringar i marknadskommunikation 106 miljarder kr

ekonomitaita se
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6,2
s2 54
G
" ” H

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 -
Sveriges

Annonsdrer

PR & Marknadsforing i socialamedier.

W EOVMINGA ON 108 (3 M AWETAS
2 VA e O . e i
PR-kommitt

(2012,

e: att forklara
3 ett gott och etis

ypinionsbikdare i

Sveriges
Annonsdrer
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Marknadskommunikation ska vara latt attidentifiera som sadan,
Anvinds media som innehiller nyheter eller annat redaktionellt material ska

reklamen presenteras sa att dess karaktar

Det innebar att kommunikation som framjar avsattnir aveller tillgdngen till
en produkt inte fir utges for att vara t.ex. en marknadst okning eller sument
enkat, anviandarg

Sveriges
Annonsdrer

= kdpt publicitet

Om man betalar bloggare/influencers sa
ar det reklam och det ska i sa fall annons-
markas.

Annars klassas det som dold marknadsforing.

arknadsforingslagen #ICCkoden #annonsmarkning

Sveriges
Annonsdrer
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= fortjdnad publicitet

Arbetar man med PR och vill fortjana publicteten
sa géller yttrandefrihetsgrundlagen.

Ett féretag kan inte paverka vare sig innehallet
eller utfallet i sociala eller traditionella medier.
Foretaget kan inte rdkna med att bestdmma vad
som sags eller hur det sags.

#iyttrandefrihetsgrundlagen Sveriggs
Annonsdrer

Annonsdrer: 600 medlemmar genorr inarier, nyhetsbrev,

, sociala kana av 10 annonsorer i Sverige
nnen (RO) hemsada och utbildnings
Naringskvets delegation for marknad: NDM)
Konsumer ot (remiss)

Sveriges Ko

Reare, nst
Sveriges
arrangerade triffar med influencers Annonsdrer
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ingi Sociala medier och blo
and annat sik

or och skyldigheter

Sveriges
Annonsdrer

Vivet attsjalvreglering fungerar.

Vi tror pa att sprida kunskap genom utbildning,
radgivning, dialog och att arbeta proaktivt ar ratt
vag att ga.

Sveriges
Annonsdrer
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Jmedia

© ¢ |smart

Utbildar morgondagens smartaste
konsumenter.

Sveriges
mediasmart.se Annonsdrer
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Ojje Holt, Tailsweep

+300
BLOGGARE
MED TOTALT
4,5
MILJONER
BESOKARENV

KOSTNADSEFFEKTIVT
AN ANNONSERING |
TRADITIONELL MEDIA

- OKAR DIN SEO
RATT MALGRUPPER

INGA AD-BLOCKERS
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BLOGGPANELEN

tailsweep

VALKOMMEN TILL BLOGGPANELEN
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@ T
METRICS/VALUTA

- /'/, ~ “Nepa

I I i I Ll
o _,




BILAGA: BILDER SOM VISADES AV FOREDRAGSHALLARNA UNDER DEN OFFENTLIGA UTFRAGNINGEN

. - N .-
SAMMANFATTNING

ENAS OM X
EN SOCIAL

MARKNIN NATIVE

BLOGGVA RESEAR
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Linda Hornfeldt, Influencers of Sweden

Influencers
of Sweden

Linda Hornfeldt
VD & Grundare

linda@influencersofsweden.se

0766-54 63 24

¥ lindahornfeldt &  lalinda

LINDA HORNFELDT = CLARA LIDSTROM SARA RONNE
VD & grundare Styrelseordforande Ledamot

lalinda.se underbaraclaras.se traningsgladje.se
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¥ lindahornfeldt lalinda

INFLUENCERS OF SWEDEN

Influencers of Sweden ar Sveriges
branschorganisation for social media influencers.

Vart uppdrag ar att framja vara medlemmars ekonomiska
intressen, att utbilda dem kring sina rattigheter och
skyldigheter och stédja dem i sina roller som publicister.

Vart uppdrag ar ocksa att skapa debatt och
uppmarksamhet kring fragor som galler vara medlemmar
samt framja ett etisk, upplyst och schysst klimat i var
bransch.

¥ lindahornfeldt lalinda

FOTOGRAF SKRIBENT = REDAKTOR ADMIN

SOCIAL MEDIA MANAGER SALJARE
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¥ lindahornfeldt &  lalinda

DERAS KAPITAL STAVAS

FORTROEND
E

¥ lindahornfeldt &  lalinda

#1

TYDLIGHET: VAD ANSES VARA KORREKT

ANNONSMARKNING?
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Fi de senaste uppdateringama,

& lainda

* vanja_wikstrom m

681 gllla-markeringar

vanja_wikstrom #annons PUST! Nyligen
utfdrde jag och Niklas en banking detox,
och att Kiara sig helt utan digitala
banktjnster var néstan chockartat jobbigt.

I tre videos far ni se hur vi (inte) klarar oss,
hittas | el bloggo nu! BN, CE=TE
#NordeaBankingDetox #Nordea
#samarbete

lalinda Sag @thereselindgren's video
om@samma sak och fick typ dngest. Jag
Blskar ju mitt internet!! &

vanja_wikstrom @lalinda jaaaa, vill ALDRIG
tillbaka! (RERIR

hafenkind_hh Yesst! [,

karinlisnell N&r kommer vioggen upp nér ni
visar soffan . @vanja_wikstrom
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¥ lindahornfeldt &  lalinda [ B

viegg: CASH IS KING

g S
R (7 o [4 e 352120 visningar

¥ lindahornfeldt &  lalinda

Influencers
of Sweden

H#H2

KRAV PA INFORMATION FRAN
ANNONSOR & NATVERK
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v

¥ lindahornfeldt &  lalinda

#3

ANMALA AKTORER SOM
UPPMANAR TILL BROTT

Influencers
of Sweden

Linda Hornfeldt
VD & Grundare

linda@influencersofsweden.se

0766-54 63 24
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MILJO- OCH JORDBRUKSUTSKOTTET
Stod till lokala atgarder mot dvergddning

TRAFIKUTSKOTTET

Haéllbara analyser?

Om samhillsekonomiska analyser inom transportsektorn med sar-
skild hénsyn till hallbar utveckling

TRAFIKUTSKOTTET
Trafikutskottets offentliga utfragning om jarnvéigens vigval

FORSVARSUTSKOTTET

Blev det som vi tankt oss?

En uppfoljning av vissa fragor i det forsvarspolitiska inriktningsbe-
slutet 2009

UTBILDNINGSUTSKOTTET

Autonomi och kvalitet — ett uppfoljningsprojekt om implementering
och effekter av tva hogskolereformer i Sverige

Huvudrapport

UTBILDNINGSUTSKOTTET

Autonomi och kvalitet — ett uppfoljningsprojekt om implementering
och effekter av tva hogskolereformer i Sverige

Delredovisning 3: Enkétundersokning till studieansvariga

UTBILDNINGSUTSKOTTET

Autonomi och kvalitet — ett uppfoljningsprojekt om implementering
och effekter av tva hogskolereformer i Sverige

Delredovisning 4: Den fallstudiebaserade undersékningens forsta fas

TRAFIKUTSKOTTET
Seminarium om samhéllsekonomiska analyser

TRAFIKUTSKOTTET
Sjofartsndringen och dess konkurrenskraft

SKATTEUTSKOTTET
Skattebefriade bréinslen i industriella processer, sé kallade ravaru-
brinslen

UTBILDNINGSUTSKOTTET
Utbildningsutskottets offentliga utfrdgning om idrott och fysisk akti-
vitet i skolan — ett satt att stirka inldrning och hilsa

KONSTITUTIONSUTSKOTTET
Konstitutionsutskottets hearing om journalisters och medie-redakt-
ioners sékerhet och arbetsforutsittningar

SOCIALFORSAKRINGSUTSKOTTET
Finsam — en uppfoljning av finansiell samordning av rehabilite-
ringsinsatser

SOCIALFORSAKRINGSUTSKOTTET
Socialforsdkringsutskottets offentliga utfragning om Finsam
— finansiell samordning av rehabiliteringsinsatser

SKATTEUTSKOTTET
Skatteutskottets seminarium om internationellt samarbete mot skat-

teflykt
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Offentlig utfragning om ett handelsavtal mellan EU och USA
(TTIP)

2014/15:RFR17 CIVILUTSKOTTET

Civilutskottets offentliga utfrdgning om unga vuxnas mojlighet att
finansiera ett eget boende
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KONSTITUTIONSUTSKOTTET
Statsrads medverkan i konstitutionsutskottets granskning

FINANSUTSKOTTET
Finansutskottets offentliga utfragning om den aktuella penningpolitiken
den 24 september 2015

FORSVARSUTSKOTTET

Om krisen eller kriget kommer —

En uppfoljning av informationsinsatser till allmanheten om den
enskildes ansvar och beredskap

Huvudrapport och Bilagor

KULTURUTSKOTTET
Ar samverkan modellen?
En uppfoljning och utvirdering av kultursamverkansmodellen

FINANSUTSKOTTET
Oppna utfragning om den aktuella penningpolitiken
den 12 november 2015

FINANSUTSKOTTET
Utvirdering av Riksbankens penningpolitik 2010-2015

FINANSUTSKOTTET
Review of the Riksbank’s Monetary Policy 2010-2015

SKATTEUTSKOTTET

Punktskattehdjningar pa alkohol- och tobaksprodukter — skatte-
effekter och paverkan pa den oregistrerade anskaffningen av dessa
produkter

CIVILUTSKOTTET
Miljomaérkning av produkter — En dversikt over de miljomarkningar
av produkter som finns i Sverige och i de dvriga nordiska landerna

KONSTITUTIONSUTSKOTTET OCH JUSTITIEUTSKOTTET
Konstitutionsutskottets och justitieutskottets hearing om radikali-
sering och rekrytering till valdsbejakande extremism i den digitala
miljon

KULTURUTSKOTTET

Kulturutskottets seminarium om kultursamverkansmodellen

FINANSUTSKOTTET
Offentlig utfragning om den aktuella penningpolitiken 23 februari
2016

SOCIALUTSKOTTET
Cancervarden — utmaningar och méjligheter

TRAFIKUTSKOTTET
Kollektivtrafiklagen — en uppfoljning

CIVILUTSKOTTET
Inventering av forskning inom civilutskottets beredningsomrade
2016
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2015/16RFR23

2015/16RFR24

2015/16RFR25

2015/16RFR26
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UTBILDNINGSUTSKOTTET
Utbildningsutskottets offentliga utfrdgning infér proposition om
forskning och innovation

KULTURUTSKOTTET
Offentlig utfragning om forutséttningar for svensk film

UTBILDNINGSUTSKOTTET
Digitaliseringen i skolan — dess paverkan pé kvalitet, likvardighet och
resultat i utbildningen

UTBILDNINGSUTSKOTTET
Autonomi och kvalitet — ett uppfoljningsprojekt om implementering
och effekter av tva hogskolereformer i Sverige

FINANSUTSKOTTET
Offentlig utfragning om utvirderingen av penningpolitiken 2010-
2015 12 maj 2015

FINANSUTSKOTTET
Oppen utfragning om Finanspolitiska rddets rapport 2016

UTBILDNINGSUTSKOTTET
Utbildningsutskottets 6ppna utfrdgning om lararbrist

SOCIALUTSKOTTET
Socialutskottets seminarium om cancervarden — utmaningar och mgj-
ligheter

UTBILDNINGSUTSKOTTET
Utbildningsutskottets 6ppna utfragning om brist pa utbildade inom
naturvetenskap och teknik

NARINGSUTSKOTTET
Niéringsutskottets offentliga utfragning om piratkopiering och andra
rattighetsintrang pa den digitala marknaden

TRAFIKUTSKOTTET
Offentlig utfragning om finansieringsmodeller for transportinfra-
struktur

CIVILUTSKOTTET
Civilutskottets offentliga utfragning om familjeratten ar i takt med
tiden
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TRAFIKUTSKOTTET
It-infrastrukturen — i dag och i framtiden

CIVILUTSKOTTET
Uppf6ljning av den nya fastighetsméklarlagen

FINANSUTSKOTTET
Offentlig utfragning om den aktuella penningpolitiken den 27 sep-
tember 2016

UTBILDNINGSUTSKOTTET
Forskarskolor for ldrare och forskolldrare — en uppfoljning av fyra
statliga satsningar

FINANSUTSKOTTET
Oppen utfragning om den aktuella penningpolitiken den 15
november 2016

SOCIALFORSAKRINGSUTSKOTTET
Socialforsdkringsutskottets offentliga utfragning om Finsams
fortsatta utveckling - nésta steg

MILJO- OCH JORDBRUKSUTSKOTTET
Uppf6ljning av systemet med Gverlatbara fiskerattigheter i det pela-
giska fisket

SKATTEUTSKOTTET OCH NARINGSUTSKOTTET
Konkurrenskraften hos svenska multinationella foretag i ljuset av
nya regler inom internationell beskattning
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