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Sammanfattning

Majoriteten av befolkningen i Sverige anvénder sig av sociala medier dir marknadsforing ar
vanligt forekommande. Konsumentverket ser fortsatt stora brister i den marknadsforing som sker
genom influencers. I synnerhet barn och unga, som tillbringar mycket tid pé plattformarna,
bedoms som sérskilt sarbara for marknadsforingsmetoden.

Vid marknadsforing som sker via influencers varvas som utgédngspunkt personligt icke-
kommersiellt innehall med kommersiellt innehall. I manga fall ges d4ven det kommersiella
innehéllet en personlig pragel som paminner om det icke-kommersiella innehallet pa samma
sociala mediekonto. Malséttningen for manga influencers och deras konton ér att inldgg ska ga
ton-i-ton dér ett naturligt fldde och en sammanhallen kénsla i innehéllet efterstridvas, oavsett om
materialet &r kommersiellt eller icke-kommersiellt. Kommersiella inldgg innehaller inte séllan
ocksa personliga detaljer och det &r just den somldsheten mellan det privata och det kommersiella
som utgor en stor del av dragningskraften for affarsmetoden influencer marketing. I sociala
medier dr det darfor sérskilt viktigt att kommersiellt innehall tydligt och enkelt gér att sirskilja
fran det icke-kommersiella. Vidare far budskap som formedlas av influencers ofta en snabb
spridning och riskerar att gora ett starkt intryck pa mottagarna, inte minst pa mer sarbara
konsumentgrupper som barn och unga.

Brister i marknadsforing kopplade till influencer marketing, i synnerhet dold marknadsforing, &r
sedan ménga ar vanligt forekommande. Genom savil inkomna anmélningar som egen
omvérldsbevakning ser Konsumentverket att lagstiftningen endast efterlevs till viss del.
Konsumentverket har ocksa haft ett starkt fokus pé tillsyn av problem kopplade till affirsmetoden
och vidtagit flertalet informationsinsatser under de senaste aren. Aven om viss forbittring skett
pa omradet, vad giller till exempel sdrskilt bristfalliga reklammarkeringar, konstaterar
Konsumentverket att influencer marketing som affarsmetod fortsatt &r mycket problematisk. I
takt med att metoden och tekniska forutsittningar utvecklas uppstar dven nya fragestillningar och
konsumentproblem som Konsumentverket och andra myndigheter, savil nationellt som
internationellt, behover hantera.

Konsumentverket anser likvil att det allménna regelverket for marknadsforing pa nationell niva
inte nédvéndigtvis behdver dndras, da brister i marknadsforingslagen inte beddms utgéra grund
for de problem myndigheten ser med affiarsmetoden. Det befintliga regelverket kan dven
anvindas framover da det inte dr anpassat efter en viss teknik eller ett visst medium. Hér beaktas
dven de lagstiftningsinitiativ for kompletterande regler som i skrivande stund sker eller utreds
nationellt och inom EU. For det fall att regelverket dndras i framtiden anser Konsumentverket att
det 1 forsta hand bor ske pd EU-nivd d& omradet marknadsrittsligt dr fullharmoniserat. Som
utgangspunkt ar ocksé ett principbaserat, i motsats till ett alltfor detaljstyrt, regelverk att foredra
eftersom den tekniska utvecklingen och framtagandet av nya produkter gér i ett hogt tempo.

Konsumentverket konstaterar att ett sérskilt fokus dven fortséttningsvis maste ligga pa tillsyn av
marknadsforing som sker via influencers, dar marknadsforing riktad till barn och unga bor ges en
framtridande plats, savil vid tillsyn som vid andra atgérder. Principiellt viktiga fragor bor drivas
rattsligt eftersom en effektiv tillsyn forutsitter en vil utvecklad réttspraxis dér befintligt
regelverk har tolkats och tillimpats utifran aktuell teknik och marknadsféringsform.
Prejudicerade domar i centrala fragor stirker 4ven Konsumentverkets mdjlighet att Idmna tydlig
och mer anpassad information till aktérer inom branschen. En effektiv tillsyn kriaver vidare att
Konsumentverket, i egenskap av central tillsynsmyndighet for marknadsforing, har tillrickliga
ekonomiska resurser samt effektiva verktyg for omvérldsbevakning och bevissikring.
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Kunskap om generell marknadsritt, och i synnerhet hur den ska tolkas och tilldmpas i praktiken,
samt om specialreglering for vissa produktslag, bedoms som varierande och i ménga fall
bristfillig hos aktdrer inom influencerbranschen. En bild som bekriftats i dialog med bransch-
och konsumentorganisationer samt andra myndigheter. Konsumentverket ser darfér behov av att
fortsitta 1dmna information och utveckla sitt stod till aktérer inom branschen samt [6pande fora
dialog med branschforetridare i syfte att forstiarka de initiativ av sjdlvreglering som sker pa
omradet. Vid sidan av myndighetens informations- och tillsynsinsatser behdver branschens
aktorer ta ett betydligt storre ansvar, dn vad som nu sker, for att sjdlva informera sig om det
regelverk de har att forhalla sig till och sékerstilla att overtradelser inte sker.

Sist men inte minst anser Konsumentverket det viktigt att informationsinsatser riktade till barn-
och unga i syfte att hoja deras reklamkunskaper fortsétter. Dér har skolan en viktig roll att spela.
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1 Inledning

Majoriteten av befolkningen i Sverige anvénder sig av sociala medier dar marknadsféring av
olika slag &r vanligt forekommande.! Marknadsforing som bedrivs av influencers har visat sig
vara en effektiv metod for att pdverka konsumenter att kdpa varor eller tjénster. Sarskilt sarbara
ar barn och unga som inte till fullo hunnit utveckla ett kritiskt férhallningssétt och som dédrmed &r
mer paverkbara.

Inldgg pa sociala mediakonton, ddr ndgon form av kompensation utgar till den som star for
inldgget, utgdér marknadsforing som omfattas av marknadsforingslagens krav. All marknadsféring
ska tydligt kunna identifieras som sadan och metoder som ér vilseledande eller aggressiva ér
forbjudna. Vissa produkter, som till exempel alkoholdrycker, spel och konsumentkrediter, ar av
folkhélsoskal sérskilt reglerade i olika omfattning.

Konsumentproblem kopplade till influencer marketing har férekommit under manga ar.> Genom
savil inkomna anmélningar som egen omviarldsbevakning ser Konsumentverket att lagstiftningen
pa ménga sitt inte efterlevs. Med anledning av det har myndigheten under de senaste aren drivit
ett 100-tal tillsynsirenden® samt genomfort flera informationsinsatser. Aven om myndigheten
noterar viss forbéttring vad géller sérskilt allvarliga 6vertradelser ser Konsumentverket fortsatt
betydande brister kopplade till marknadsforing som sker via influencers.

1.1 Uppdraget

Regeringen har gett Konsumentverket i uppdrag att redovisa hur myndigheten har utdvat tillsyn
Over marknadsforing som bedrivs av influencers. Vidare ska Konsumentverket redovisa hur
myndigheten har informerat aktdrer i branschen om géllande regler for marknadsforing. I
uppdraget ingér dven att forstirka insatser riktade till barn och unga i syfte att 6ka den
malgruppens kunskaper om marknadsforing, i synnerhet den marknadsféring som bedrivs av
influencers. Konsumentverket ska dven bedoma om ytterligare stdd och végledning till
influencers och foretag som anlitar eller formedlar influencers, i form av till exempel fler
informationsinsatser, kan bidra till ett stirkt konsumentskydd. Vidare ska myndigheten, i samrad
med aktdrer i branschen, ta fram informationsmaterial och genomfora informationsinsatser.
Slutligen ska myndigheten bedoma om det finns brister gidllande konsumentskyddet i nuvarande
regelverk och redovisa vilka eventuella dndringar i regelverket som Konsumentverket ser ett
behov av.

1.2 Disposition och genomforande

Uppdraget har genomforts av en projektgrupp bestidende av fem jurister frin myndighetens tva
rittsenheter. Intern samverkan har skett med myndighetens internationella jurister,
processforande enhet samt enheter for kommunikation, analys och stod till samhillsaktorer.

! Internetstiftelsen, 2025, Svenskarna och internet 2025, s. 130 f.

2 Se till exempel Underlagsrapport 2025:1, Hinder for vdil fungerande konsumentmarknader
och hallbar konsumtion, s. 10.

3 Vissa drenden berdr dven andra aspekter én sidana som berdr specifikt influencer marketing.
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Rapporten foljer i stort den disposition som framgar av regeringsbeslutet.* Rapporten inleds
under avsnitt 2 med en redogdrelse for befintligt regelverk och erfarenheter fran jamforbara
lander (nordisk utblick). Avsnitt 3 beskriver hur Konsumentverket arbetar med regelefterlevnad
och redogdr for Konsumentverkets tillsyns- och informationsinsatser under de senaste aren. I
avsnitt 4 sammanstills den externa dialog Konsumentverket under uppdraget haft med
organisationer, myndigheter och andra aktorer. Darefter beskrivs under avsnitt 5 hur
Konsumentverket arbetar med att forstirka sina insatser riktade till barn och unga. Avsnittet
innehéller d4ven en kortare genomgang av relevant forskning pa omradet och hur den kopplas till
vidtagna insatser och planering av insatser framat. Under avsnitt 6 formedlas Konsumentverkets
beddmning av om ytterligare stod genom information till aktérer behdvs och hur myndigheten
avser att arbeta med det framéat. Under avsnitt 7 redogors for Konsumentverkets bedomning av
befintligt regelverk for konsumentskydd och forslag pa andra atgirder. Rapporten avslutas med
sammanfattande slutsatser i avsnitt 8.

4 Finansdepartementet, 2025, Uppdrag till Konsumentverket att redovisa och forstirka sitt
arbete ndr det giller marknadsforing via influencers, Fi2025/01290.
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2 Rattslage

Nedan foljer en redogorelse for regler och andra normgivande dokument av relevans for
marknadsforing som sker via influencers, bade pa nationell och internationell niva. Avsnittet
beskriver dven pagéende lagstiftningsinitiativ samt erfarenheter frdn véra nordiska grannlénder.

2.1 Gallande ratt - nationellt

211 Grundlagsskyddad yttrandefrihet

Enligt 2 kap. 1 § forsta punkten regeringsformen (1974:152) (RF) dr var och en gentemot det
allménna tillforsdkrad yttrandefrihet. Tryckfrihetsférordningen (1949:105) (TF) och
yttrandefrihetsgrundlagen (1991:1469) (YGL) géller i fraga om tryckfrihet och motsvarande
frihet att yttra sig i radio, tv och vissa liknande overforingar, offentliga uppspelningar ur en
databas samt filmer, videogram, ljudupptagningar och andra tekniska upptagningar.

Enligt 2 kap. 20 § RF fér yttrandefriheten begriansas genom lag, till exempel far friheten att yttra
sig i ndringsverksamhet begransas. Detta innebdr bland annat att det &r mojligt att reglera
kommersiell reklam vilket till exempel sker genom marknadsforingslagen (2008:486) (MFL)
som begrénsar yttrandefriheten till forman for skyddet av konsumenter och néringsidkare.

Fran tillampningsomradet for YGL, som géller for visst innehall pé internet, dras en klar gréins
mot interaktiva sociala medier. Det innebér att det allmidnna grundlagsskyddet for yttrandefrihet i
RF far storre betydelse for sociala medier dn for medier och spridningssitt skyddade av TF och
YGL. Aven skydd for yttrandefrihet enligt Europakonventionens artikel 103 far vid
informationsspridning i sociala medier en storre roll jaimfort med den som sker inom TF:s och
YGL:s omréden.®

2.1.2 Marknadsféringslagen

Genom MFL har Sverige implementerat direktiv 2005/29/EG om otillborliga affarsmetoder
(UCPD). Av artikel 4 foljer att direktivet ar ett fullharmoniseringsdirektiv innebérande att en
medlemsstat dr forhindrad att ha en hogre (eller ligre) konsumentskyddsniva én vad direktivet
foreskriver. Det finns dock ett nationellt utrymme for att infora ytterligare begransningar, sé
lange dessa dr motiverade av skyddet for hélsa och sékerhet. Direktivet forbjuder affairsmetoder
som strider mot god affarssed och som paverkar konsumentens ekonomiska beteende negativt,
till exempel genom vilseledande eller aggressiva metoder.”

Enligt 9 § MFL ska all marknadsforing utformas och presenteras sa att det tydligt framgér att det
ar fraga om marknadsforing. Marknadsforing som inte uppfyller kravet &r att bedoma som
vilseledande.® Enligt 10 § MFL far en niringsidkare inte heller anvinda sig av felaktiga

5 Den europeiska konventionen angdende skydd for de ménskliga réttigheterna och de
grundldggande friheterna.

6 SOU 2017:113, Alkoholreklam i sociala medier med mera, s. 70.

7 Europeiska kommissionen har dven publicerat en vigledning till UCPD; Guidance on the
interpretation and application of Directive 2005/29/EC. Den senaste versionen av
végledningen &r fran 2021. Syftet med végledningen ar att underlétta korrekt tillimpning av
direktivet.

8 Hur kravet pa reklamidentifiering ska tolkas och tillimpas i forhéllande till influencer
marketing har till viss del konkretiseras i domstolspraxis de senaste aren, se avsnitt 3.4.
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pastaenden eller andra framstéllningar som é&r vilseledande. Det géller sérskilt framstillningar
som (bland annat) ror produktens ursprung, anviandning och risker, sisom inverkan pa
exempelvis hilsa. En naringsidkare far enligt bestimmelsens tredje stycke inte heller utelamna
vésentlig information i marknadsforingen av sin egen eller ndgon annans néringsverksamhet.
Med ett vilseledande uteldmnande avses dven sadana fall nir den visentliga informationen ges pé
ett oklart, obegripligt, tvetydigt eller annat olampligt sitt. Enligt 8 § MFL ar marknadsforing som
ar vilseledande enligt 9-10 §§ MFL otillborlig om den péverkar eller sannolikt paverkar
mottagarens formaga att fatta ett vilgrundat affarsbeslut.

Enligt 7 § MFL fér en néringsidkare inte anvénda sig av aggressiv marknadsforing. Enligt 7a §
MFL ska vid bedomningen av om marknadsforingen &r aggressiv dess art samt tidpunkten,
varaktigheten och platsen for marknadsforingen sérskilt beaktas. Aven vad giller aggressiv
marknadsforing &r sddan att anse som otillborlig om den i mérkbar man péverkar eller sannolikt
paverkar mottagarens formaga att fatta ett vialgrundat affarsbeslut.

Enligt 5 § MFL géller dven att marknadsforing ska stimma 6verens med god
marknadsforingssed. God marknadsforingssed ér definierat i 3 § MFL som god affirssed eller
andra vedertagna normer som syftar till att skydda konsumenter och néringsidkare vid
marknadsforing av produkter. Till exempel avses, som omnamns sérskilt nedan, International
Chamber of Commerces (ICC) regler for marknadskommunikation och reklam. Marknadsféring
som strider mot god marknadsforingssed ér enligt 6 § att anse som otillborlig om den i mérkbar
man paverkar eller sannolikt paverkar mottagarens forméga att fatta ett vilgrundat afférsbeslut.

Enligt 4 § MFL géller bilaga I till direktiv 2005/29/EG som lag i Sverige. Bilagan innehéller en
lista med 31 affirsmetoder som enligt 8 § andra stycket MFL alltid ska anses otillborliga.” Flera
punkter i bilagan kan bli relevanta vid marknadsforing som sker genom influencers.

2.1.3 Sarskilda marknadsforingsregler for vissa produktkategorier

Utover allmdnna marknadsforingsbestimmelser enligt MFL finns séirskilda bestimmelser som
reglerar marknadsforingen av vissa produktkategorier sdsom alkoholdrycker, tobaksvaror,
tobaksfria nikotinprodukter (sé kallat vitt snus), elektroniska cigaretter, receptbelagda likemedel,
lustgas, spel om pengar och konsumentkrediter.'

For tobaksvaror och elektroniska cigaretter inklusive pafyllningsbehallare med nikotin géller ett
marknadsforingsforbud bland annat inom informationssamhéllets tjanster.!! Det innebir att dessa

° Bilaga I till Europaparlamentets och radets direktiv 2005/29/EG av den 11 maj 2005 om
otillbérliga affirsmetoder som tillimpas av niringsidkare gentemot konsumenter pa den inre
marknaden och om é&ndring av radets direktiv 84/450/EEG och Europaparlamentets och radets
direktiv 97/7/EG.

10 Sdrskilda bestimmelser om marknadsforing finns i alkohollagen (2010:1622), lag
(2018:2088) om tobak och liknande produkter, lag (2022:1257) om tobaksfria
nikotinprodukter, spellagen (2018:1138), konsumentkreditlagen (2010:1846),
lakemedelslagen (2015:315), lag (2025:621) om lustgas och lag (2013:1054) om
marknadsforing av modersmjolksersittning och tillskottsndring. Radio- och tv-lagen
(2010:696) innehéller bestimmelser om videodelningsplattformar.

"4 kap. 1 § resp. 4 kap. 3 § lag (2018:2088) om tobak och liknande produkter.
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produkter inte fir marknadsforas genom influencers i sociala medier. Receptbelagda likemedel
och lustgas far dverhuvudtaget inte marknadsforas till konsumenter.'?

For alkoholdrycker, alkoholdrycksliknande preparat och tobaksfria nikotinprodukter giller ett
sarskilt mattfullhetskrav respektive ett (enkelt) mattfullhetskrav for spel om pengar och
konsumentkrediter. Kravet &r teknikneutralt och géller for all marknadsforing. Darutover finns
sarskilda bestimmelser for alkoholdrycker och alkoholdrycksliknande preparat om vilka bilder
som féar anvédndas i en kommersiell annons (som till exempel kan utgéras av ett inldgg i sociala
medier) samt en skyldighet for tobaksfria nikotinprodukter att inkludera en hilsovarning.'?
Marknadsforing far for dessa produkter inte heller rikta sig sérskilt till eller skildra personer
under 25 respektive 18 ar.

Konsumentverket har utfardat allminna rad for bland annat marknadsféring av alkoholdrycker
och alkoholdrycksliknande preparat, elektroniska cigaretter och pafyllningsbehéllare samt for

spel om pengar. De allminna raden innehaller bland annat avsnitt som berdr marknadsforing i
sociala medier.'*

2.1.4 Branschens sjalvreglering
Begreppet sjdlvreglering ar ett samlingsbegrepp for atgérder som néringsidkare i en bransch, en
organisation eller liknande vidtar for att uppritthélla god affdrssed inom det omrade de verkar.

Naringslivets sjdlvreglering av reklam och marknadskommunikation sker primért genom
Reklamombudsmannen (RO) och Reklamombudsmannens opinionsndmnd (RON). RO/RON iar
en stiftelse som frivilligt finansieras av aktdrer inom branschen. Stiftelsens cirka 150-200 beslut
per ar grundas pa ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation.

Sjalvreglering kan &ven innebéra att flera niringsidkare eller en hel bransch enas om
gemensamma riktlinjer inom ett sdrskilt omrade. En sadan riktlinje 4r den rekommendation for
influencer marketing och marknadsforing i sociala medier som Sveriges Kommunikationsbyraer,
Sveriges Annonsorer och IAB Sverige publicerade i april 2025 och som uppdaterades i januari
2026. Rekommendationen utgér enligt uppgift fran géllande regler i MFL, ICC:s regler samt
praxis fran domstol och RON.'> TAB Sverige och RO har under 2025 édven lanserat en utbildning
och en certifiering riktad till aktdrer i branschen.

1212 kap. 1 § st. 3 ldkemedelslagen (2015:315). Lustgas som ska anvéndas i berusningssyfte
fér enligt 8 § lag (2025:621) om lustgas far varken séljas eller marknadsforas.

13 Ett forslag om att gora kravet pd informationstext medieneutralt limnades i utredningen En
trygg uppvdxt utan nikotin, alkohol och lustgas (SOU 2024:23).

14 Konsumentverkets allménna rdd om marknadsforing av elektroniska cigaretter och
péfyllningsbehallare (KOVFS 2025:4), Konsumentverkets allménna rad for marknadsforing
av tobaksvaror (KOVEFS 2024:2), Konsumentverkets allménna rdd om marknadsféring av
alkoholdrycker och alkoholdrycksliknande preparat (KOVFS 2023:1), Konsumentverkets
allménna rdd om marknadsforing av spel (KOVFS 2025:2) och Konsumentverkets allménna
rad om konsumentkrediter (KOVFS 2020:1).

15 Sveriges Kommunikationsbyréer, Sveriges Annonsorer och IAB Sverige, 2026,
Branschrekommendation om reklammarkering vid influencer marketing pad sociala medier;
https://www.sverigesannonsorer.se/wp-content/uploads/2026/01/Branschrekommendation-

om-reklammarkering-vid-influencer-marketing-pa-sociala-medier-2026.pdf (hdmtad 2026-01-
13).



https://www.sverigesannonsorer.se/wp-content/uploads/2026/01/Branschrekommendation-om-reklammarkering-vid-influencer-marketing-pa-sociala-medier-2026.pdf
https://www.sverigesannonsorer.se/wp-content/uploads/2026/01/Branschrekommendation-om-reklammarkering-vid-influencer-marketing-pa-sociala-medier-2026.pdf
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2.2 Gallande ratt — internationellt

Utover UCPD finns ett antal EU-réttsakter innehallande krav som traffar bland annat
marknadsforing i sociala medier inklusive influencer marketing samt végledande riktlinjer och
uppforandekoder.

2.2.1 EU-rattsakter

Forordning (EU) 2022/2065 om en inre marknad for digitala tjanster (DSA) reglerar leverantorer
av formedlingstjinster som exempelvis plattformar. Akten innehéller bland annat regler som
syftar till att skapa en trygg och séker onlinemiljo for barn och unga pé sociala medieplattformar.
Genom DSA har kommissionen dessutom mdjlighet att ingripa mot storre plattformar, inklusive
sociala medieplattformar, for att sikerstilla att aktdren vidtar atgarder for att motverka
systemrisker. Det kan exempelvis handla om férekomsten av beroendeframkallande design eller
algoritmiska system som har negativa effekter pd ménniskors hélsa, barns réttigheter eller
konsumentskydd. Forordningen stéller &ven krav pa reklammarkeringar.

Andra réttsakter med relevans for sociala mediaplattformar &r direktiv 2010/13/EU om
audiovisuella medietjanster, dataskyddsforordningen (EU 2016/679), direktiv 2000/31/EG om
elektronisk handel, forordning 2022/1925 om digitala marknader (DMA) och férordning
2024/1689 om artificiell intelligens (Al-akten).'¢

2.2.2 Kommande reglering
Digital Fairness Act (DFA)

Europeiska kommissionen har i en 6versyn av konsumentskyddslagstiftningen identifierat att det
finns luckor i regelverket samt en oklarhet i hur regelverket ska tillimpas i forhéllande till vissa
otillborliga affarsmetoder. Ddrmed har kommissionen ansett att det kan krévas ytterligare
lagstiftning for att komma till rdtta med problemen pa digitala marknader inklusive pa sociala
medieplattformar.!” Kommissionen har dérfor for avsikt att presentera en ny réttsakt for digital
rattvisa for att komplettera befintligt regelverk. Den nya akten forvéntas omfatta problematiska
aspekter av influencer marketing men dven andra affirsmetoder som kan férekomma pé sociala
medieplattformar som exempelvis vilseledande webbdesign och personanpassad marknadsforing
som utnyttjar konsumenters sarbarheter.'

Av det offentliga samradet for den foreslagna akten framgar att kommissionen dvervéger olika
atgérder for att adressera problem med influencer marketing, sérskilt i forhéllande till
minderariga. Exempelvis dvervégs att fortydliga ansvaret for influencers att tydligt
reklammarkera kommersiellt innehall och att aldgga annonsorer och andra aktdrer att vidta

16 Radio- och tv-lagen (2010:696) implementerar AV-direktivets bestimmelser om
videodelningsplattformar. Bestimmelser om marknadsforing av vissa produktkategorier pa
videodelningsplattformar har 4ven genomforts direkt i tillimplig speciallagstiftning, till
exempel i alkohollagen (2010:1622).

17 BEuropean Commission, 2024, Commission Staff Working Document Fitness Check of EU
consumer law on digital fairness (SWD(2024) 230 final),

https://commission.europa.cu/document/download/707d7404-78e5-4aef-acfa-

82b4cf639155_en?filename=Commission%20Staff%20Working%20Document%20Fitness%2
0Check%200n%20EU%20consumer%?20law%200n%20digital%20fairness.pdf (hdmtad

2026-01-12).

18 European Commission, 2025, Commission work programme 2026, https://eur-
lex.europa.eu/resource.html?uri=cellar:7f0c63c8-ae8f-11{0-89c6-
0laa75ed71a1.0001.02/DOC _1&format=PDF (hdmtad 2026-01-12).



https://commission.europa.eu/document/download/707d7404-78e5-4aef-acfa-82b4cf639f55_en?filename=Commission%20Staff%20Working%20Document%20Fitness%20Check%20on%20EU%20consumer%20law%20on%20digital%20fairness.pdf
https://commission.europa.eu/document/download/707d7404-78e5-4aef-acfa-82b4cf639f55_en?filename=Commission%20Staff%20Working%20Document%20Fitness%20Check%20on%20EU%20consumer%20law%20on%20digital%20fairness.pdf
https://commission.europa.eu/document/download/707d7404-78e5-4aef-acfa-82b4cf639f55_en?filename=Commission%20Staff%20Working%20Document%20Fitness%20Check%20on%20EU%20consumer%20law%20on%20digital%20fairness.pdf
https://eur-lex.europa.eu/resource.html?uri=cellar:7f0c63c8-ae8f-11f0-89c6-01aa75ed71a1.0001.02/DOC_1&format=PDF
https://eur-lex.europa.eu/resource.html?uri=cellar:7f0c63c8-ae8f-11f0-89c6-01aa75ed71a1.0001.02/DOC_1&format=PDF
https://eur-lex.europa.eu/resource.html?uri=cellar:7f0c63c8-ae8f-11f0-89c6-01aa75ed71a1.0001.02/DOC_1&format=PDF
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atgirder for att influencers ska leva upp till sina réttsliga skyldigheter. Vidare 6vervigs att
forbjuda influencers att anvinda vissa pastdenden om varor och tjanster som kan anses vara
olampliga for barn som till exempel kosttillskott och plastikkirurgi samt frimjande av orealistiska
skonhetsideal genom retuscherade eller Al-genererade bilder.!® Rittsakten forvéntas presenteras
under 2026.

Ovriga initiativ

Sociala medieplattformars paverkan pa barn och unga ar dven i andra delar en hogst aktuell fraga
inom EU. Det forvintas komma flera initiativ for att adressera olika former av problem pa dessa
plattformar, bland annat utreds en EU-harmoniserad aldersgrins for sociala medier.
Europaparlamentet har ocksa uppmanat kommissionen att, utover frigan om aldersgrénser, ligga
fram forslag for att skydda barn i digitala medier och som berér barns mojligheter att sjdlva agera
som influencers (“kidfluencing”).?’ I slutet av november 2025 antog Europaparlamentet en icke-
bindande resolution som foreslar ett EU-omfattande aldersminimum pé 16 ar for att 6ppna ett
socialt mediekonto utan fordldratillstdnd. Resolutionen dr avsedd som en signal infor kommande
reglering.?!

2.2.3 EU-gemensamma riktlinjer

Ett dokument som syftar till att ge vigledning och stdd avseende reklammarkeringar pa sociala
medieplattformar ar riktlinjerna 5 Key Principles” som tagits fram av EU:s
konsumentskyddsnitverk (CPC-nitverket), publicerade i juni 2024. Dokumentet innehéller fem
viktiga principer for marknadsforing i sociala medier som syftar till att sikerstélla att
konsumenter kan identifiera kommersiellt innehall och fatta informerade beslut. Principerna &r
sarskilt utformade for att mota utmaningar med dold reklam och otydliga samarbeten i digitala
miljder och dér influencers har en stor pdverkan. Konsumentverket har, som ndmns nedan, varit
aktiva i framtagandet av principerna och sékrat att svensk domstolspraxis inkluderats i
riktlinjerna.

Enligt riktlinjerna ska alla aktorer, oavsett om det dr stora foretag eller enskilda influencers, ta
ansvar for att tydligt méarka kommersiellt innehall. Det géller &ven nér en influencer enbart
marknadsfor sina egna produkter eller tjinster. Dokumentet uppstéller flera kriterier som ska
beaktas vid utformandet av reklammarkeringar. Markningen ska vara omedelbart synlig och
begriplig for genomsnittskonsumenten och det rekommenderas att anvinda ord som “reklam”
eller “annons” 1 stéllet for mer vaga termer som “samarbete” eller “ambassador”. Vidare anges
att markningen maste vara placerad sa att den inte kriver att konsumenten klickar sig vidare eller
scrollar for att se den, samt att varje enskilt inldgg eller video maste mérkas, 4ven om den ingér i
ett storre samarbete. Riktlinjerna betonar ocksa att sérskild hdnsyn maéste tas till barn och unga,

19 Buropeiska kommissionen, 2025, Om det hdir initiativet,
https://ec.europa.eu/info/law/better-regulation/have-your-say/initiatives/14622-Rattsakt-om-
digital-rattvisa_sv (hdmtad 2026-01-12).

20 European parliament, 2025, New EU measures needed to make online services safer for
minors, https://www.europarl.europa.eu/news/en/press-room/202510131PR30892/new-eu-
measures-needed-to-make-online-services-safer-for-minors (hdmtad 2026-01-12) och
Europeiska kommissionen, 2025, Talet om tillstandet i unionen 2025,
https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/state-union/state-union-2025_sv (hdmtad
2026-01-13). Se dven Europeiska kommissionens arbetsprogram for 2026.

21 European parliament, 2025, press release, Children should be at least 16 to access social
media, say MEPs,
https://www.europarl.europa.eu/pdfs/news/expert/2025/11/press_release/20251120IPR31496/
202511201PR31496_en.pdf (hémtad 2026-01-13).



https://ec.europa.eu/info/law/better-regulation/have-your-say/initiatives/14622-Rattsakt-om-digital-rattvisa_sv
https://ec.europa.eu/info/law/better-regulation/have-your-say/initiatives/14622-Rattsakt-om-digital-rattvisa_sv
https://www.europarl.europa.eu/news/en/press-room/20251013IPR30892/new-eu-measures-needed-to-make-online-services-safer-for-minors
https://www.europarl.europa.eu/news/en/press-room/20251013IPR30892/new-eu-measures-needed-to-make-online-services-safer-for-minors
https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/state-union/state-union-2025_sv
https://www.europarl.europa.eu/pdfs/news/expert/2025/11/press_release/20251120IPR31496/20251120IPR31496_en.pdf
https://www.europarl.europa.eu/pdfs/news/expert/2025/11/press_release/20251120IPR31496/20251120IPR31496_en.pdf
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en grupp som har svarare att identifiera reklam. Darfor krévs extra tydlighet ndr innehallet riktar
sig till eller kan n& denna malgrupp.

2.2.4I1CC:s regler

ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation utgér en uppférandekod som bland annat
innehéller krav pé dppenhet kring digital kommunikation och sociala medier. Den senaste
uppdateringen av reglerna omfattar mer specifika regler om marknadskommunikation via
influencers och algoritmer, Al-genererad reklam samt ett kapitel om reklam riktad till barn och
unga.??

Av sarskilt intresse 1 ICC:s regler dr artikel 18.2. Artikeln slér fast att innehall som har ett
kommersiellt syfte, oavsett om det publiceras av en influencer, en privatperson eller en Al-
genererad profil, ska betraktas som marknadsforing. Influencers &r skyldiga att tydligt informera
om kommersiella samarbeten, exempelvis genom méarkningar som "reklam" eller "sponsrat" och
som inte far doljas av annat innehéll. Dessa numera teknikneutrala regler géller d&ven nér
influencers marknadsfor sina egna produkter eller varumérken och oavsett hur manga foljare de
har. Vidare anges nu att influencers inte heller far skapa inldgg pa sociala medier eller andra
budskap som ger intryck av att vara sponsrat av ett foretag om det inte finns nagot sadant avtal.
Den typen av oriktiga uppgifter ska betraktas som marknadskommunikation i syfte att frimja
influencerns egen verksamhet eller varumérke och ska anses vara vilseledande.

2.2.5 Nationell vagledning och reglering

Som framgar narmare nedan har flera lander utfardat nationella végledningar for influencer
marketing i syfte att 6ka regelefterlevnaden.?® Vidare finns det ldnder som har introducerat
nationell sérreglering eller 6vervéger ytterligare atgarder som exempelvis en aldersgrins for
sociala medier.?*

2.3 Nordisk utblick

Av uppdraget framgar att Konsumentverket ska beakta erfarenheter fran jamforbara lander.
Nedan redogors for hur de nordiska ldnderna arbetat med tillsyn och information pa omradet
influencer marketing.

231 Norge

Norska forbrukertilsynet arbetar aktivt med influencer marketing och det huvudsakliga problemet
i Norge &r bristande reklamidentifiering. Myndigheten har publicerat en nationell vigledning for
marknadsforing i sociala medier.>> Den norska marknadsforingslagen kréver att myndigheten

22 Nya delar av marknadsforingskoden tillimpas av RO/RON pa anmélningar inkomna frén och med den 1
januari 2025.

23 Belgien, Danmark, Finland, Tyskland, Ungern, Irland, Lettland, Litauen, Norge, Polen och
Portugal.

24 Sérreglering for marknadsforing av vissa typer av produkter riktad mot barn har exempelvis
introducerats i Norge och Danmark. I Frankrike har det bland annat introducerats regler om
att ordalydelsen i reklammarkeringar ska vara pa franska.

25 Forbrukertilsynet, 2025, Veiledning om merking av reklame i sosiale medier,

https://www.forbrukertilsynet.no/lov-og-rett/veiledninger-og-retningslinjer/someveiledning
(hdmtad 2026-01-12).


https://www.forbrukertilsynet.no/lov-og-rett/veiledninger-og-retningslinjer/someveiledning
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forsoker paverka néringsidkare att leva upp till regelverket, exempelvis genom forhandlingar. 26
Myndigheten arbetar darfor aktivt med att vigleda influencers efter att overtridelser har
identifierats. Forbrukertilsynet har dven genomfort nationella granskningar som ofta {6ljs upp
med viigledningsbrev om det under granskningen uppticks dvertridelser. Aven nér influencers
kontaktar myndigheten for hjalp med att forsta regelverket bistar myndigheten med skriftlig
vagledning. Myndigheten har dven arrangerat utbildningar dir vissa har varit riktade till en
specifik grupp influencers, exempelvis “finfluencers”. Aven om myndighetens huvudsakliga
arbetssétt dr vigledning kan den dven inleda tillsynsdrenden och utfdrda sanktioner.

For att skydda barn mot olaglig marknadsforing pé digitala plattformar har myndigheten fétt 15
miljoner norska kronor for att utveckla och implementera IT-verktyg for tillsyn.
Forbrukertilsynet arbetar dven tillsammans med andra nationella myndigheter for att skydda barn
mot olaglig marknadsforing. Vidare har myndigheten uppriéttat "Reklameskolen™ som &r ett
digitalt verktyg for att 6ka barn och ungas kunskaper om marknadsforing.?” Mélet &r att fa elever
mellan 10-19 ar mer medvetna om hur reklam kan paverka dem. Verktyget innehéller ett séarskilt
avsnitt om influencer marketing.

2.3.2 Finland

Finska Konkurrens- och konsumentmyndigheten (KKV) vidtar olika atgérder for att adressera
problem kopplade till influencer marketing. I bérjan av 2025 uppdaterade myndigheten sin
végledning om influencer marketing i sociala medier. Syftet med riktlinjerna &r att ge influencers
och andra foretag viagledning om hur de ska informera konsumenter om kommersiella
samarbeten inom influencer marketing. Riktlinjerna forklarar bland annat vilken aktdr som
ansvarar for marknadsforingen, hur myndigheten ser pa produkter som mottagits i reklamsyfte,
plattformarnas egna funktioner for reklammarkering, marknadsforingsevenemang och
reklamlénkar. Det finns dven ett sirskilt avsnitt om minderariga som mélgrupp och
marknadsforing som nar barn och unga.?® Vidare har myndigheten uppréttat en digital utbildning
for influencers och andra berdrda aktorer.?

2.3.3 Danmark

Danska konsumentombudsmannen har prioriterat influencer marketing sedan 2018. Da
genomfordes en nationell granskning med fokus pé huruvida danska influencers
reklammarkerade sina kommersiella inldgg. Granskningen ledde bland annat till att fyra
influencers polisanméldes for overtridelser av forbudet mot dold marknadsforing.

26 Lov om kontroll med markedsfering og avtalevilkir mv. (LOV-2009-01-09-2)
(markedsferingsloven), 7 kap. 36 §.

27 Forbrukertilsynet, Velkommen til Reklameskolen, www reklameskolen.no (hdmtad 2025-11-
14).

28 Finska Konkurrens- och konsumentverket, 2025, Influerarmarknadsfring i sociala medier,

https://www.kkv.fi/sv/konsumentarenden/information-och-anvisningar-till-

foretag/konsumentombudsmannens-riktlinjer/influerarmarknadsforing-i-sociala-medier/
(hdmtad 2026-01-09).

2 KKV Kampus, 2025, Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa, https:/kkv-
kampus.fi/course/view.php?id=239 (hdmtad 2025-01-09).


http://www.reklameskolen.no/
https://www.kkv.fi/sv/konsumentarenden/information-och-anvisningar-till-foretag/konsumentombudsmannens-riktlinjer/influerarmarknadsforing-i-sociala-medier/
https://www.kkv.fi/sv/konsumentarenden/information-och-anvisningar-till-foretag/konsumentombudsmannens-riktlinjer/influerarmarknadsforing-i-sociala-medier/
https://kkv-kampus.fi/course/view.php?id=239
https://kkv-kampus.fi/course/view.php?id=239
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Samtliga domdes senare for overtriadelserna och fick boter pa mellan 15 00040 000 danska
kronor.3? Sedan dess har myndigheten agerat I6pande mot influencer marketing. Myndigheten
har dven tagit fram végledningar®! och videoutbildningar till influencers samt arrangerat
specifika utbildningstillfallen riktade till influencers och annonsbyréer. Genom deltagande i
podcasts, radioprogram och debatter har myndigheten spridit information om vilka regler som
giller for influencer marketing.

Under 2024 gjorde danska konsumentombudsmannen beddmningen att allt innehéll som
publiceras av en influencer, som bedriver ekonomisk verksamhet, omfattas av den danska
marknadsforingslagen.? Stéllningstagandet har vickt starka reaktioner bland danska influencers
som anser att det nu radder oklarhet i hur de ska agera pé sociala medieplattformar. Totalt 120
influencers har darfor skrivit ett brev till ansvarig minister och danska konsumentombudsmannen
for att patala detta. De skriver bland annat att konsumentombudsmannens tolkning utgdr en
begrinsning av deras yttrandefrihet.3* Fragan kommer att provas i dansk domstol.

Under hosten 2025 ingick Danmarks regering en 6verenskommelse om att infora en nationell
aldersgrins pa 15 ar for vissa sociala medieplattformar. Om fordldrar bedomer att deras barn bor
ha tillgéng tidigare kan undantag goras. Detta kommer att géras genom att ge fordldrar mgjlighet
att samtycka till nidrvaro pé plattformarna frén 13 ars &lder.3*

30 Forbrugerombudsmanden, 2022, Influent idomt bode pd 40.000 kr. for skjult reklame,

https://forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-
markedsfoeringsloven/skjultreklame/influent-idoemt-boede-paa-40000-kr-for-skjult-reklame,
Forbrugerombudsmanden, 2022, Influent idomt bode pa 20.000 kroner for skjult reklame,
https://forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-
markedsfoeringsloven/skjultreklame/influent-idoemt-boede-paa-20000-kroner-for-skjult-reklame,
Forbrugerombudsmanden, 2023, Influent idomt bode pa 15.000 kroner for skjult reklame,
https://forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-
markedsfoeringsloven/skjultreklame/influent-idoemt-boede-paa-15000-kroner-for-skjult-reklame, och
Forbrugerombudsmanden, 2025, Influent idomt bode pa 30.000 kroner for skjult reklame,
https://forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-

markedsfoeringsloven/skjultreklame/2404895-influent-idoemt-boede-paa-30000-kroner-for-skjult-reklame
(hdmtade 2026-01-13).

31 Forbrugerombudsmanden, 2024, Sociale medier, https://forbrugerombudsmanden.dk/alle-
emner/forbud-mod-skjult-reklame/sociale-medier (hdmtad 2026-01-13).

32 Forbrugerombudsmanden, 2024, Influenter, der drev erhvervsvirksomhed, skulle overholde
markedsforingsloven i alle opslag, https://forbrugerombudsmanden.dk/find-

sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/boernogunge/2405922-2406341-2406340-

2406342-2406343-0g-2406344-influenter-der-drev-erhvervsvirksomhed-skulle-overholde-markedsfoeringsloven-
i-alle-opslag (hdmtad 2026-01-13).

33 Brevet finns inte publicerat med &terges i flera nyhetsartiklar som exempelvis: Dansk
Markedsforing, 2024, 120 influencere i feelles oprdb: Vi er bekymrede”,
https://markedsforing.dk/artikler/nyheder/120-influencere-i-faelles-opraab-vi-er-bekymrede/,
och DR, 2024, Bekymrede influencere markerer neesten alt som reklame: Nu har 120 sendt
brev til minister og forbrugerombudsmand, https://www.dr.dk/nyheder/indland/bekymrede-
influencere-markerer-naesten-alt-som-reklame-nu-har-120-sendt-brev-til (hdmtade 2026-01-
13).

34 Digitaliseringsministeriet, 2025, Danmark gdr forrest — politisk aftale scetter en ny
standard for digital beskyttelse af born og unge,

https://www.digmin.dk/digitalisering/nyheder/nyhedsarkiv/2025/mov/ny-politisk-aftale
(hdmtad 2026-01-14).


https://forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/skjultreklame/influent-idoemt-boede-paa-40000-kr-for-skjult-reklame
https://forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/skjultreklame/influent-idoemt-boede-paa-40000-kr-for-skjult-reklame
https://forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/skjultreklame/influent-idoemt-boede-paa-20000-kroner-for-skjult-reklame
https://forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/skjultreklame/influent-idoemt-boede-paa-20000-kroner-for-skjult-reklame
https://forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/skjultreklame/influent-idoemt-boede-paa-15000-kroner-for-skjult-reklame
https://forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/skjultreklame/influent-idoemt-boede-paa-15000-kroner-for-skjult-reklame
https://forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/skjultreklame/2404895-influent-idoemt-boede-paa-30000-kroner-for-skjult-reklame
https://forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/skjultreklame/2404895-influent-idoemt-boede-paa-30000-kroner-for-skjult-reklame
https://forbrugerombudsmanden.dk/alle-emner/forbud-mod-skjult-reklame/sociale-medier
https://forbrugerombudsmanden.dk/alle-emner/forbud-mod-skjult-reklame/sociale-medier
https://forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/boernogunge/2405922-2406341-2406340-2406342-2406343-og-2406344-influenter-der-drev-erhvervsvirksomhed-skulle-overholde-markedsfoeringsloven-i-alle-opslag
https://forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/boernogunge/2405922-2406341-2406340-2406342-2406343-og-2406344-influenter-der-drev-erhvervsvirksomhed-skulle-overholde-markedsfoeringsloven-i-alle-opslag
https://forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/boernogunge/2405922-2406341-2406340-2406342-2406343-og-2406344-influenter-der-drev-erhvervsvirksomhed-skulle-overholde-markedsfoeringsloven-i-alle-opslag
https://forbrugerombudsmanden.dk/find-sager/sager/markedsfoeringsloven/sager-efter-markedsfoeringsloven/boernogunge/2405922-2406341-2406340-2406342-2406343-og-2406344-influenter-der-drev-erhvervsvirksomhed-skulle-overholde-markedsfoeringsloven-i-alle-opslag
https://markedsforing.dk/artikler/nyheder/120-influencere-i-faelles-opraab-vi-er-bekymrede/
https://www.dr.dk/nyheder/indland/bekymrede-influencere-markerer-naesten-alt-som-reklame-nu-har-120-sendt-brev-til
https://www.dr.dk/nyheder/indland/bekymrede-influencere-markerer-naesten-alt-som-reklame-nu-har-120-sendt-brev-til
https://www.digmin.dk/digitalisering/nyheder/nyhedsarkiv/2025/nov/ny-politisk-aftale
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3 Konsumentverkets arbete med regelefterlevnad

Avsnittet inleds med ett avsnitt om Konsumentverkets konsumentmarknadsundersdkning och
statistik for anmédlningar som berdr marknadsforing av influencers. Dérefter liamnas en generell
beskrivning for hur myndigheten arbetar med regelefterlevnad. Avsnittet behandlar slutligen de
tillsyns- och informationsinsatser som Konsumentverket vidtagit pa omradet.

3.1 Marknadsundersokning och anmalningar

Konsumentverket har genomfort en kvantitativ marknadsundersokning?? for att kartligga
konsumenters egna upplevelser av problematisk marknadsforing.3® Undersokningen visar att
marknadsforing av kryptovaluta, kosmetika, hygienartiklar samt estetiska behandlingar &r de
produktomraden som flest anger kommer fran en influencer.

Instagram &r den plattform som uppges vara den vanligaste plattformen att se marknadsforing
med en influencer som avsindare pa. Yngre konsumenter uppger att de tagit del av
influencermarknadsforing pa fler olika plattformar dn de dldre konsumenterna. Pa Instagram ar
det vanligare for kvinnor &n for mén att se sddan marknadsforing. Mén anger i stéllet att de i
hogre utstriackning dn kvinnor sett influencermarknadsforing pa plattformarna Youtube, X och
Twitch.

Undersokningen visar dven att marknadsforing via infuencers nér unga i hdgre utstrickning pa
plattformarna Tiktok, Youtube, Twitch, och till viss del Snapchat, men att det minskar med
stigande élder. For Facebook ér situationen den omvénda (marknadsforing 6kar med stigande
alder). Pa Tiktok och Youtube &r det vanligast for aldersgruppen 15—17 ar att motas av
marknadsforing via influencers medan det pd Facebook ar vanligast for aldersgruppen 65-75 ar.

Konsumentverket tar varje ar emot ett stort antal anmélningar fran allminheten, i regel for att
uppmérksamma Konsumentverket om ett upplevt konsumentproblem. Av anmélningar som ror
marknadsforing som uppfattas som dold &r de vanligaste produktkategorierna kléder for vuxna,
kosmetika, hygienartiklar och livsmedel.?’

3.2 Tillsyns- och informationsarbete

Tillsyn kan inledas pa underlag av anmélningar till myndigheten eller pd Konsumentverkets eget
initiativ.® I ett tillsynsirende ges det berdérda foretaget mojlighet att yttra sig dver de brister som
Konsumentverket har identifierat och beskriva vilka atgérder som foretaget tinker vidta och nér
det kommer att ske. I flertalet fall dtgérdas bristerna utan att nigra réttsliga atgérder behover

35 Konsumentverket, 2025, Underlagsrapport KMU-ROM 2025, Konsumenters erfarenheter
av problematisk marknadsforing, dnr. 2024/1337.

36 Undersokning omfattar 80 produktkategorier och bygger pa 25 289 beddmningar fran 11
013 respondenter i en riksrepresentativ panel. De som svarar pa undersdkningen har angett att
de har sett reklam av ett specifikt produktomrade och dérefter gjort ndgot, exempelvis klickat
sig vidare eller l4st recensioner.

37 Konsumentverket mottog under 2025 totalt 1066 anmélningar gillande bristande
reklammarkering.

38 Initiativdrenden kan inledas utifrin Konsumentverkets egen omvérldsbevakning men dven
efter samrad med till exempel andra myndigheter eller byrderna pa konsumentomradet.
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vidtas, en sa kallad frivillig rattelse, vilket ocksa dr det Konsumentverket som utgangspunkt
stravar efter nér ett tillsynsidrende inleds.

Tillsynsinsatser (riktad tillsyn) sker huvudsakligen mot enskilda foretag och tar sikte pa en viss
overtradelse eller en viss typ av produkt. Tillsyn kan &ven bedrivas genom sé kallad tematisk
granskning. Ett konkret exempel pa en tematisk granskning dr en sammanhaéllen utredning av en
specifik frdga, bransch eller produkt dér flera foretag granskas samtidigt. Resultatet sammanstills
sedan i en promemoria. Resultatet fran granskningen kan i sin tur leda till att riktade
tillsynsarenden mot enskilda foretag inleds.

Konsumentverkets huvudsakliga kanal for att informera néringsidkare om sin verksamhet &r via
myndighetens webbplats. P4 webbplatsen finns en sérskild ingang for foretag, de sa kallade
foretagarsidorna. P4 foretagarsidorna finns till exempel information om géllande ritt for
marknadsforing och avtalsvillkor samt information om Konsumentverkets tillsynsarbete. Dér kan
myndigheten dven kommunicera information om kommande eller genomforda tillsynsaktiviteter.

Konsumentverket deltar ocksé pa konferenser, missor och seminarier av olika slag samt anordnar
informationstréaffar och webbinarier/utbildningar dar det bedoms relevant. Myndigheten har dven
aterkommande moten med branschorganisationer. | syfte att sprida information om aktuella
konsumentproblem bland savél konsumenter som néringsidkare medverkar Konsumentverket i
hog utstriackning dven i media.

Vidare omfattar informationsinsatser framtagande av foreskrifter, allménna radd och
stillningstaganden. Allménna rad sammanfattar réttsldget i syfte att underldtta for néringsidkare
att tolka regler pa ett visst omrade och ett stéllningstagande syftar till att klargéra myndighetens
instillning i en enskild juridisk friga dir rittsliget inte ér klarlagt.*?

3.3 Vidtagna tillsynsinsatser

Enstaka drenden rorande marknadsforing via influencers startades redan under 2000- och 2010-
talet.*! Under de senaste &ren har Konsumentverket bedrivit ett omfattande tillsynsarbete pa
omradet influencer marketing inklusive ett stort antal riktade tillsynsérenden (mot enskild part).
Nedan beskrivs ett urval.

Tematisk granskning 2021

Under 2021 genomforde Konsumentverket en tematisk granskning av marknadsforing i sociala
medier i syfte att identifiera om, och i sa fall vilka, brister som férekom i forhéllande till kravet
pa reklamidentifiering i sociala medier.*> Granskningen utgick frén ett urval av ett 50-tal konton
pa Instagram, dér bade inldgg i det sé kallade fasta flodet och inldgg i hiandelser (inldgg som
forsvinner efter ett dygn) omfattades.

3 Konsumentverket, Féretag, https://www.konsumentverket.se/foretag/ (himtad 2026-01-
12).

40 Réttsliga stillningstaganden, foreskrifter och allménna rad publiceras i Konsumentverkets
forfattningssamling KOVFS.

41 Konsumentverket, se bland annat dnr. KOVARKIV 2008/349, 2014/620, 2016/411,
2017/533 och KOV 2019/280, 2019/290, 2019/1320.

42 Konsumentverket, 2021, Tematisk granskning: Reklamidentifiering i sociala medier, dnr.
2021/298.
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Konsumentverket konstaterade i granskningen att det i vissa fall d&ven for myndigheten var svért
att avgdra om ett inldgg var redaktionellt eller kommersiellt eftersom personliga inligg varvades
med potentiellt betalda inldgg, nadgot som understrok problematiken med bristande
reklamidentifiering. Resultatet visade dven att inldggen inte tydligt uppfyllde kravet pa
reklamidentifiering. Konsumentverket noterade att vilka inslag och markdrer som anvéndes i
inldggen (sdsom ord, begrepp och anvindning av till exempel kdpuppmaningar) far betydelse for
hur snabbt en genomsnittskonsument uppfattar att ett inldgg utgér marknadsforing.
Konsumentverket beddmde att, trots att vissa inldgg i granskningen forsetts med en markering i
nagon form, det inte var tillrackligt tydligt for att konsumenter snabbt och enkelt skulle kunna
skilja p4 marknadsforing och dvrigt innehéll. Exempelvis anvindes markeringarna "i samarbete
med” och "ad". Myndigheten kunde dven konstatera att endast ett farre antal inldgg i
granskningen var utformade enligt Konsumentverkets vigledning dér markeringen "reklam"
forordats.

Mot bakgrund av bland annat den tematiska granskningen 2021 har Konsumentverket inlett flera
riktade tillsynsinsatser och tematiska granskningar avseende dold marknadsforing i sociala
medier.

Riktade tillsynsinsatser

Konsumentverket vill sérskilt lyfta den tillsynsinsats myndigheten genomforde under véren 2025
gillande dold marknadsforing. Insatsen syftade primaért till att granska marknadsforing pa
plattformar dir barn och unga spenderar mycket tid och dar marknadsforing via influencers ar
vanligt forekommande. Urvalet av influencers skedde pa grundval av unders6kningar, inkomna
anmadlningar, aktorer som tidigare varit aktuella for tillsyn samt genom Konsumentverkets egen
omvérldsbevakning. Av granskningen framkom brister i hog utstrackning vilket resulterade i att
myndigheten inledde 52 riktade tillsynsdrenden mot sévél annonsérer som influencers. Som
utvecklas under avsnitt 6 avsdg manga aktorers invindningar (genom skriftvéxling i drendena)
upplevda tolkningssvarigheter gillande grinsdragningen mot yttrandefrihet samt hur
reklammarkeringar, som beddms som tillrdckligt tydliga, ska utformas i praktiken.

Totalt har Konsumentverkets tillsyn av dold marknadsforing de senaste dren resulterat i att ett
hundratal riktade tillsynsidrenden inletts mot savil influencers som annonsdrer. Av dessa har ett
tiotal drenden dverldmnats till KO for réttsliga atgérder.** Utover storre tillsynsinsatser har
Konsumentverket under de gangna dren dven inlett flertalet enskilda tillsynsarenden mot
influencers som, utdver bristfalliga reklammarkeringar, berort bland annat marknadsforing av
krediter och hilsopéstaenden.

Konsumentverket har under 2023 och 2025 dven haft tva riktade tillsynsinsatser avseende
marknadsforing av alkoholdrycker i sociala medier och dértill flera enskilda drenden. Totalt har
24 drenden som berdrt marknadsforing av alkoholdrycker i sociala medier inletts sedan 2020. Av
dem har 10 drenden specifikt ber6rt marknadsforing frén en influencer. Fyra drenden har
overldmnats till Konsumentombudsmannen (KO) for vidare atgérder.

Tematisk granskning - marknadsforing av vdrdepapper
Konsumentverket genomférde under 2023 en tematisk granskning som inkluderade
virdepappersbolags samarbeten med influencers.* Under granskningen begérde

43 Se avsnitt 3.4.

# Konsumentverket, 2023, Granskning av virdepappersbolags marknadsforing av fonder
med miljopdstaenden och samarbeten med influencers, dnr. 2023/586.
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Konsumentverket in uppgifter fran bolag om huruvida de samarbetade med influencers eller inte.
I de fall det var aktuellt granskades berdrda influencers instagraminldgg (i flodet) fran och med 1
januari 2023 till och med 31 juli 2023. Granskningen visade att samtliga granskade inldgg hade
nagon typ av reklammarkering men att markeringen inte alltid utmérkte sig fran ovrig text.
Reklammarkeringen var i de flesta fall skriven i samma typsnitt och samma storlek som 6vrig
text vilket gor det svart for en konsument att redan vid en flyktig kontakt uppfatta inligget som
marknadsforing. Det giller dven i de fall plattformens egen reklammarkering anvints. Déarutver
fanns inldgg med affiliatelankar som inte hade reklammarkerats alls.

Tematisk granskning - marknadsforing av skonhetsingrepp

Under 2023 uppmirksammade Konsumentverket att marknadsforing av skonhetsingrepp var
vanligt forekommande i sociala medier. I den medierapportering som vid tiden forekom lyftes
dven att marknadsforing av skonhetsingrepp skedde genom svenska influencers och att den haft
stor paverkan pa mottagarna. Mot den bakgrunden genomforde myndigheten en tematisk
granskning gillande specifikt marknadsforing av skonhetsingrepp och behandlingar.*
Granskningen omfattade 50 aktorer, samtliga verksamma inom omrédet estetisk plastikkirurgi
och estetiska injektionsbehandlingar. Granskningen visade att fore- och efterbilder, kredit- och
rabatterbjudanden samt uteldmnande av riskinformation forekom i hog utstrackning.

Insatser pd internationell niva
Konsumentverket har d&ven pa EU-niva agerat mot dvertradelser kopplade till influencer
marketing.

Genom CPC-nitverket kan Konsumentverket tillsammans med andra konsumentskydds-
myndigheter inom EU/EES gemensamt vidta atgérder. Nétverket inledde under 2022 en storre
insats mot plattformen Tiktok som bland annat omfattande forekomsten av dold marknadsforing
genom bristande reklammarkeringar. Konsumentverket ledde insatsen tillsammans med den
irlindska konsumentskyddsmyndigheten. Insatsen ledde till att Tiktok atog sig att ta fram en ny
reklammarkering samt att gora det léttare for influencers att sjédlva reklammarkera genom en
sérskild funktion pé plattformen.*® Bolagets implementering av tagandena dvervakas av CPC-
nitverket. Om implementeringen beddms otillrdcklig kan nédtverket komma att vidta ytterligare
atgérder.

Under 2023 genomfordes en EU-gemensam granskning av den europeiska marknaden for
influencer marketing, en sé kallad sweep, vars resultat presenterades i borjan av 2024.
Granskningen visade att 97 procent av granskade influencers publicerade kommersiellt innehall
men att endast 20 procent av dem var konsekventa i att markera innehéllet som reklam.
Sammanlagt granskades 576 influencers varav 358 av dem (62 procent) togs vidare for fortsatt
granskning och eventuella tillsynsatgirder av nationella myndigheter. Granskningen visade
saledes att problemen med dold marknadsforing av influencers var utbrett inom hela EU. Av

4 Konsumentverket, 2023, Marknadsrttslig tematisk granskning - Marknadsforing av
skonhetsingrepp, dnr. 2023/397.

46 European Commission, 2025, Social media, online games and search engines,
https://commission.europa.eu/live-work-travel-eu/consumer-rights-and-
complaints/enforcement-consumer-protection/coordinated-actions/social-media-online-

games-and-search-engines_en (hdmtad 2026-01-12).



https://commission.europa.eu/live-work-travel-eu/consumer-rights-and-complaints/enforcement-consumer-protection/coordinated-actions/social-media-online-games-and-search-engines_en
https://commission.europa.eu/live-work-travel-eu/consumer-rights-and-complaints/enforcement-consumer-protection/coordinated-actions/social-media-online-games-and-search-engines_en
https://commission.europa.eu/live-work-travel-eu/consumer-rights-and-complaints/enforcement-consumer-protection/coordinated-actions/social-media-online-games-and-search-engines_en
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CPC-nitverkets Biennal Overview om aktiviteter, prioriteringar och trender for 2022/2023 lyftes
problem med influencer marketing som ett sirskilt prioriterat omrade.*’

3.4 Rattsliga atgarder
I syfte att precisera rattslédget i frigor som sdrskilt berdr marknadsforing som sker via en
influencer har KO bland annat drivit tre mal i domstol, vilka beskrivs nedan.*®

Domstolsprocesser

I ett mél som avsag marknadsforing av atervunna mobiler konstaterade Patent- och
marknadsoverdomstolen att det finns ett sirskilt behov av tydlighet nir betalda och obetalda
meddelanden forekommer i ett och samma medium. Detta eftersom genomsnittskonsumenten tar
del av inldgg pa sociala medier pa ett selektivt sitt och scrollar sig igenom text och bilder. Det
selektiva tillvigagangssittet talar for att kraven pa reklamidentifiering maste stillas relativt hogt.
Genomsnittskonsumenten ska uppfatta att det ror sig om marknadsforing redan vid en flyktig
kontakt och oavsett i vilken ordning konsumenten ldser och tar del av inldgget.** Domstolen
bedomde att markeringar och textsprak som ”Ldnk till sidan finns i bion”, ”’i samarbete med” och
“#samarbete” inte gor att genomsnittskonsumenten redan vid en flyktig kontakt forstar att ett
inldgg utgdr marknadsforing och inte heller avsldjar om ndgon betalning utgatt for inldgget. Det
finns inte heller ndgot som hindrar en influencer att anvénda sig av en tydlig reklammarkering i
den inledande textdelen. Domstolen konstaterade dven att influencers bolag, genom dess slutliga
ansvar och bestimmanderétt 6ver marknadsforingens utformning, kan anses bidra till
marknadsforingen i sa pass hog utstrackning att bolaget har ett medverkansansvar enligt
marknadsforingslagen.>®

Patent- och marknadséverdomstolen har i ett senare mél som avsidg marknadsforing av
solglasdgon, och dir influencern dven hade utformat och publicerat inldgg péa egen hand, bedomt
att ett marknadsforingsuppdrag kan omfatta fler inldgg &n vad annonsdren och influencern
uttryckligen kommit dverens om. Domstolen beddmde att bade influencern och annonséren
borde forstatt att det, mot bakgrund av hur inldggen utformades, kunde vara positivt ur ett
avsittningsframjande perspektiv for annonsdren. Flera av de extra inldgg som influencern
publicerade hade ocksé fokus pa produkten och taggade annonséren. Domstolen bedomde dem
darfor som avsittningsframjande och tillhérande avtalet. Det konstaterades dven av domstolen att
en erséttning 1 ett reklamsamarbete inte endast behéver ske kontant utan kan utgdras av andra
formaner, exempelvis genom att influencern tar emot varor eller fir en resa av annonsoren.>!

Patent- och marknadsdomstolen har dven bedomt att inldgg, i ett mal som avsag marknadsforing
av livsmedel och kosttillskott och som publicerats av en influencer som, genom dgande och
kontroll, haft ett ekonomiskt intresse i foretaget, utgdr marknadsforing. I malet jamstéllde

47 European Commission, 2024, Commission Staff Working Document: 2022-2023 Biennal
overview of actions carried out by national authorities under Regulation (EU) 2017/2394
[...], (SWD(2024) 186 final), https://commission.europa.cu/document/download/692a2cf1-
1078-4dca-9901-3a9b9e62ec33_en?filename=Biennial%20Report%20B3.pdf (hamtad 2026-
01-12).

48 Darutdver har KO drivit flera processer som berdr marknadsforing i sociala medier som
avser till exempel sérskilda marknadsforingsregler for alkoholdrycker sasom i HD T 2517-21.

4 De sirskilt hoga kraven pa reklamidentifiering vid blandade meddelanden i digitala miljoer
har dven bekriftats i senare mél, se PMT 2479-20 och PMT 5929-20.

SO PMT 2054-18.

STPMT 2479-20.


https://commission.europa.eu/document/download/692a2cf1-1078-4dca-9901-3a9b9e62ec33_en?filename=Biennial%20Report%20B3.pdf
https://commission.europa.eu/document/download/692a2cf1-1078-4dca-9901-3a9b9e62ec33_en?filename=Biennial%20Report%20B3.pdf
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domstolen aktuellt férhallande med en situation dér direkt betalning eller annan ersattning utgatt
for inldggen. I samma mél bedomdes influencern vara huvudansvarig for marknadsforingen, detta
mot bakgrund av att influencern var dgare, vd, ensam styrelseledamot och firmatecknare for
bolaget. Influerncern bedomdes dédrmed ha handlat for &ndamal som haft samband med den egna
ndringsverksamheten. I det aktuella malet bedomdes saledes influencern och influencerns bolag
ha ett delat huvudansvar for den marknadsforing som publicerats.>?

Andra rittsliga dtgdrder

KO har utfardat flera forbudsforelagganden géllande marknadsforing som skett via en influencer
(bristande reklammarkeringar). I ett drende forbjuds en influencer vid vite om 750 000 kr att
utforma marknadsforing av hudvardsprodukter pa sétt dir det inte tydligt framgér att det ar
marknadsforing.>® Tva foreldgganden forbjuder marknadsforing av skonhetsprodukter pé sitt
som skett och dr forenade med viten om 1 500 000 kr vardera.** Ett foreldggande forbjuder
marknadsforing av barnprodukter pé sétt som skett vid vite om 750 000 kr.5

I ett annat drende gjorde KO géllande att en influerncer 6vertritt ett forbud meddelad i en tidigare
dom. Med anledning av det begirde KO att Patent- och marknadsdomstolen skulle doma ut
vitesbeloppet, vilket ocksa skedde.>¢

3.5 Vidtagna informationsinsatser
Konsumentverket har under aren vidtagit flera informationsinsatser som berdr marknadsforing
som sker via en influencer, bade pa nationell och internationell niva.

Rapporter och publikationer

- Isyfte att stodja aktdrer som arbetar med marknadsforing i sociala medier publicerade
Konsumentverket under 2019 ett vigledningsdokument som uppdaterade och ersatte
myndighetens forsta viagledning om marknadsforing i bloggar och sociala medier fran
2015.%7 Vigledningen omfattade bland annat hur marknadsforingslagens krav pé
reklamidentifiering bor efterlevas. Végledningen tydliggjorde hur inldgg som innehaller
marknadsforing i regel bor reklammarkeras for att en genomsnittlig konsument ur det
allmédnna konsumentkollektivet snabbt ska ha mojlighet att uppfatta det som
kommersiellt. Under boérjan av 2025 valde Konsumentverket att ersétta vigledningen
med information direkt pa myndighetens foretagssidor pa webbplatsen. Den reviderade
informationen omfattar bland annat regler tillimpliga pa influencers reklaminldgg, dold
marknadsforing i sociala medier och marknadsforing riktad till barn och unga.

- Under 2021 publicerade Konsumentverket rapporten Konsumtion pd Villovdgar i vilken
dold marknadsforing i sociala medier lyftes som ett betydande hinder for vl fungerade
konsumentmarknader.>® Myndigheten publicerade en liknande rapport under 2025 i

32 PMT 5929-20.

33 Konsumentverket, dnr. 2022/1023.

3 Konsumentverket, dnr. 2025/263 och dnr. 2025/299.

35 Konsumentverket, dnr. 2025/518.

36 Konsumentverket, dnr. 2022/1120 och mil PMB 5086-23.

57 Végledningen vénde sig till den som marknadsfor ett foretags verksamhet eller produkter
pé bloggar eller i andra sociala medier, till exempel Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat
eller Youtube.

38 Konsumentverket, 2021, Rapport 2021:2 Konsumtion pd villoviigar.



21 (50)

vilken slutsatsen var att influencer marketing fortsatt utgér ett hinder.>® Rapporten tog
sarskilt sikte pa barns svarigheter att aktivera sitt kritiska tdnkande i forhallande till
influencer marketing pa sociala medier.

- Konsumentverket har utfardat allminna rad for marknadsforing av sirskilda
produktkategorier som omfattas av specialreglering. De allménna rdden innehéller bland
annat avsnitt som berdr marknadsforing i sociala medier.®® Under 2023-2025 har
myndighetens allménna rad for marknadsforing av alkoholdrycker och
alkoholdrycksliknande preparat, elektroniska cigaretter och pafyllningsbehéllare samt
spel om pengar tagits fram eller reviderats. Till de allmdnna rdden hor en
beslutspromemoria/kommentarer som syftar till att 6ka forstaelsen av raden.

Annat informationsmaterial
- Konsumentverket publicerade under 2015 en film som anslét till myndighetens
végledningsdokument fran samma é&r. I filmen redogjorde tvd av myndighetens jurister
for regelverket med ett sérskilt fokus pa kravet pa reklamidentifiering.

- Under 2020 publicerades en ny kortare film om marknadsféring i sociala medier som
idag finns tillgdnglig pd myndighetens foretagssidor pd webbplatsen. Filmen fokuserar
primért pa utformningen av reklammarkeringar, grinsdragning mellan personliga och
kommersiella inldgg, anpassning efter vem som &r f6ljare och ansvar for
marknadsforingen. ¢!

Samverkansdialoger med branschen
- Konsumentverket har under 2025 fort dialog med branschorganisationerna Sveriges
Kommunikationsbyraer, Sveriges Annonsdrer, IAB Sverige och Reklamombudsmannen
gillande marknadsforing i sociala medier. Konsumentverket har bland annat informerat
om myndighetens tillsynsarbete och fort diskussioner om utmaningar pa omradet.

Féreldsningar och media
- Konsumentverket deltog under 2022 pé Influencer marketing Summit i Stockholm i en
paneldebatt som berdrde regler for influencer marketing. Myndigheten deltog pa eventet
dven under 2023 genom att medverka i en paneldebatt med motsvarande tema samt med
egen monter.

- Under 2023 holl myndigheten tillsammans med Lakemedelsverket ett webbinarium med
anledning av den tematiska granskning av marknadsforing av skénhetsingrepp som
genomfordes samma ar. Webbinariet riktades primaért till kliniker som utfor estetiska

39 Konsumentverket, 2025, Underlagsrapport 2025:1, Hinder for vil fungerande
konsumentmarknader och hdllbar konsumtion, s. 10.

60 Konsumentverket har allménna rad pé foljande omraden; for elektroniska cigaretter och
péafyllningsbehallare (KOVFS 2025:4), {for tobaksvaror (KOVFS 2024:2), f6r marknadsforing
av alkoholdrycker och alkoholdrycksliknande preparat (KOVFS 2023:1), for spel om pengar
(KOVFS 2025:2) och for konsumentkrediter (KOVFES 2020:1).

61 Konsumentverket, 2020, Dold marknadsforing i sociala medier — regler for foretag,

https://www.konsumentverket.se/marknadsratt-foretag/dold-marknadsforing-i-sociala-medier-
regler-for-foretag/#5Zrtk7VbeU5Y9UNasptfZK (hdmtad 2026-01-12).
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kirurgiska ingrepp och estetiska injektionsbehandlingar och var dartill 6ppet for
allménheten.

Under véren 2025 genomforde Konsumentverket en foreldsning om marknadsforing i
sociala medier for juridikstudenter vid Karlstad universitet.

Konsumentverket har under aren fatt stor medial spridning i samband med myndighetens
tillsynsinsatser géllande dold marknadsforing i sociala medier. Myndigheten har ocksé
deltagit i flera intervjuer, utfirdat pressmeddelanden samt publicerat information genom
”KO har ordet”.

Skolmaterial

Konsumentverket har tillhandahéllit fardiga lektioner for larare i hem- och
konsumentkunskap pa mellan- och hogstadiet. Lektionsmaterialet syftar till att 6ka
elevers kunskap och forstaelse for vilken paverkan reklam har och skillnader mellan
reklam och konsumentinformation. I lektionerna ges exempel pa olika former av reklam
och eleverna fér trana pé ett mer kritiskt forhéllningssétt samt pa att bli battre pa att
identifiera kommersiella budskap.

Internationella informationsinsatser

P& EU-niva har Konsumentverket lett arbetet med att ta fram CPC-gemensamma
riktlinjer, 5 Key Principles”, som beror utformning av reklammarkeringar pa sociala
medieplattformar. Riktlinjerna specificerar olika faktorer som plattformar, influencers
och andra aktorer bor beakta nér de reklammarkerar kommersiellt innehall.
Konsumentverket har i arbetet ocksa sikerstillt att svensk praxis pa omradet inkluderats
i riktlinjerna.

Konsumentverket har deltagit i uppréttandet av kunskapsbanken Influencer Legal Hub.
Kunskapsbanken dr upprittad av Europeiska kommissionen och bestar av
utbildningsfilmer, informationsblad om tillimplig lagstiftning, dversikt av viktiga
domstolsavgoranden och lankar till nationella myndigheter och végledningar. Bland
annat finns lénkar till Konsumentverkets webbplats och myndighetens video om
influencer marketing.®

Konsumentverket deltar i flera arbetsgrupper inom FN:s organ for handel och utveckling
(UNCTAD). I en av arbetsgrupperna har myndigheten tagit ansvar for arbete kopplat till
skydd av barn online. Bland annat har Konsumentverket organiserat tvd webbinarier
tillsammans med UNCTAD samt skrivit en sé kallad UN Technical Note, ett slags icke-
bindande vigledande dokument, om att skydda barn pa digitala marknader genom att
beakta empirisk forskning om barns reklamkunnighet. P4 badda webbinarierna har
myndigheten bjudit in framstidende forskare pa &mnet. Under det senaste webbinariet i

62 European Commission, 2024, 5 Key Principles on Social Media Marketing Disclosures,
https://commission.europa.eu/document/6099530c-b2 1 f-4£69-87b3-0681a2a63650_en
(hémtad 2026-01-05).

63 European Commission, 2023, Influencer Legal Hub, https://commission.europa.eu/live-
work-travel-eu/consumer-rights-and-complaints/influencer-legal-hub_en (hdmtad 2026-01-

05).
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maj 2025 diskuterades skydd av barn gentemot olika pressande tekniker i digitala
medier, inklusive pa sociala medieplattformar.%*

Insatser med anledning av regeringsuppdraget

Inom ramen for aktuellt regeringsuppdrag har Konsumentverket under hosten 2025 déarutéver
vidtagit féljande informationsinsatser.

Konsumentverket har tagit fram en film om influencer marketing. Filmen syftar till att
introducera unga och blivande influencers till marknadsforingslagens bestdmmelser.®

Konsumentverket har 1dimnat synpunkter pa branschens rekommendation om
reklammarkering pé sociala medier (2025-ars version) samt pa branschens digitala
utbildning for influencers. En uppdaterad version av rekommendationen publicerades i
januari 2026.%

Konsumentverket har genomfort en informationsinsats med fokus pé influencers inom
omradet finansiella tjanster (’finfluencers”) och samverkat med Finansinspektionen infor
deras informationskampanj om finfluencers.®’

Konsumentverket har genomfort en foreldsning for kosmetikbranschen med fokus pa
influencer marketing med cirka 100 deltagare fran branschen. Myndigheten informerade
bland annat om regelverket och relevant praxis pd omradet.

64 Se mer under avsnitt 5.

65 Konsumentverket har sdledes totalt tagit fram tre filmer med anknytning till
marknadsforing i sociala medier och/eller av influencers. Den senaste filmen riktad till Ung
Foretagsamhet beskrivs mer utforligt under avsnitt 5.4.

% Sveriges Kommunikationsbyraer, Sveriges Annonsorer och IAB Sverige, 2026,

Branschrekommendation om reklammarkering vid influencer marketing pa sociala medier,
https://www.sverigesannonsorer.se/wp-content/uploads/2026/01/Branschrekommendation-

om-reklammarkering-vid-influencer-marketing-pa-sociala-medier-2026.pdf (hdmtad 2026-01-
13) och IAB Sverige, 2025, Ny utbildning for influencers och kreatérer: Reko content -

reklamregler for influencers, https://iabsverige.se/iab-sverige-nyheter/ny-kurs-for-

influencers-och-kreatorer-reko-content-reklamregler-for-influencers/ (hdmtad 2026-01-09).

67 Finansinspektionen, 2025, Féljer du finfluencers? Fem saker att tinka pd,
https://www.fi.se/sv/for-konsumenter/spara/finfluencers/ (hdmtad 2026-01-05).
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4 Dialog med berorda aktorer

Inom ramen for aktuellt uppdrag har Konsumentverket fort dialog med Reklamombudsmannen,
Sveriges Annonsorer, IAB Sverige, Sveriges Kommunikationsbyraer, Svensk Handel,
Konsumentvigledarnas forening, Sveriges Konsumenter, Folkhdlsomyndigheten,
Mediemyndigheten, Finansinspektionen, Myndigheten for ungdoms- och civilsamhéllesfragor,
Barnombudsmannen, Spelinspektionen, Nine Agency, Cure Media, Bris och Unicef. Dialogen
har syftat till att fa in synpunkter gillande regelefterlevnad och problem pa omréadet influencer
marketing, eventuellt behov av ny lagstiftning eller 6kade tillsyns- och/eller informationsinsatser
samt vilka atgirder som kan leda till ett 6kat konsumentskydd for barn och unga. Nedan redogors
for vilka problem och atgérdsforslag som lyfts i dialogen.

4.1 Problem med marknadsforingsmetoden
Nedan sammanfattas synpunkter frén dialog som berdr problem eller utmaningar med
marknadsforing som sker via influencers.

Bristande reklammarkeringar

Flera organisationer uppfattar utmaningar och problem med marknadsféringsmetoden. Sveriges
Kommunikationsbyrder namner bland annat att man ser brister géllande reklammarkering och
direkta képuppmaningar till barn och unga. Det saknas inte alltid reklammarkering, men
markeringen &r inte tillrickligt tydlig. Nine Agency och Cure Media beskriver att flera
influencers kénner sig vilsna i regelverket och upplever det svért att veta om man gor rétt eller
om sittet man markerat reklam pa tidigare &r korrekt. Nétverken ser dven stora utmaningar vad
giéller regelefterlevnaden vid event, PR-resor och gévor. Bris anger att det kan vara sérskilt svart
for barn och unga att urskilja nér det handlar om reklam. Reklammarkeringen &r ofta diskret och
markeringar som i samarbete med”, "ad” eller "collaboration” ér svérare for ett barn att forsta.
Reklamombudsmannen konstaterar att de under 2025 haft rekordménga drenden som beror
influencer marketing. Arendena berdr primirt reklamidentifieringsfrigan men dven vilseledande
reklam.

Kunskapsbrister hos aktorer

Finansinspektionen, Folkhdlsomyndigheten, Mediemyndigheten och Spelinspektionen ger
uttryck for att det ér svért att na influencers med information om specialreglering samt att
kunskapen om specialreglering gillande marknadsforda produkter dr 1dg. Myndigheterna ser
samverkan med Konsumentverket som en mojlig vag framat for att mer effektivt n ut till rétt
maélgrupper. Myndigheten for ungdoms- och civilsamhéllefragor anger att unga influencers kan
behova extra stod for hur de ska gora rétt och att ett storre ansvar bor ldggas pa annonsorer som
véljer att anlita yngre influencers.

Behov av ny lagstiftning saknas

Ny lagstiftning bedoms av majoriteten inte utgéra den mest effektiva vigen for ett 6kat
konsumentskydd. Idéer som lyfts dr dock att utvdrdera om influencers ska f4 marknadsfora alla
typer av produkter eller om omvénd bevisborda gillande forekomsten av marknadsforingsavtal
bor gilla. Folkhdlsomyndigheten och Spelinspektionen lyfter att ett eventuellt forbud for skadliga
produkter kan 6ka konsumentskyddet alternativt att sérskild vikt laggs vid tillsyn for produkter
som kan skada folkhélsan.

68 Konsumentverket, dnr. 2025/766.
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Behov av ytterligare tillsyn

Naér det giller tillsyn anser majoriteten dven att Konsumentverket ska fortsitta genomfora
tillsyns- och informationsinsatser inklusive 6kad véigledning genom information.
Branschorganisationerna betonar dven vikten av att Konsumentverket fortsitter sin dialog med
branschen. Flera efterfragar dven att Konsumentverket i tillsynen ska stélla tydligare krav pa
annonsoren avseende deras ansvar. Bris och Unicef lyfter att Konsumentverket bor ha ett bredare
perspektiv vid tillimpningen av nuvarande regelverk, exempelvis bér myndigheten rttsligt driva
hur Barnkonventionen forhéller sig till marknadsforingslagen da sddan praxis saknas idag. Det
framfors dven onskemal om att tillimpa marknadsforingslagen bredare, bland annat genom att
tillimpa bestdmmelsen om aggressiv marknadsforing vid marknadsforing av tévlingar och
limited edition-produkter i sociala medier. Natverken Nine Agency och Cure Media betonar att
gransdragningen mellan marknadsforing och yttrandefrihet behover tydliggoras rttsligt.

Vidare framfor bland annat IAB Sverige och Konsumentvigledarnas forening att det ska vara
kannbart ndr man gor fel. Andra organisationer menar dock att hdga vitesbelopp inte dr det
viktigaste i sammanhanget utan snarare att myndighetens information, dven vad géller vidtagna
insatser och resultatet av dem, nar ut till ratt mottagare.

Behov av ytterligare informationsinsatser

Flera branschorganisationer, bland annat IAB Sverige, Sveriges Annonsorer och
Reklamombudsmannen, betonar behovet av att tydlig och enkel information nar ritt malgrupp.
Information bor spridas i andra kanaler och inte bara pa Konsumentverkets webbplats. Ett forslag
ar en utbildningsinsats dér influencers samlas samt att informera byrder som arbetar med
influencers.

Ett tydligt onskemal fran flera branschorganisationer &r dven att Konsumentverket genom tydliga
bildexempel visar hur en reklammarkering ska utformas i praktiken. Néitverken uttrycker
o6nskemél om att Konsumentverket, utdver information pa webbplatsen, dterinfér myndighetens
tidigare vdgledningsdokument. Vidare framfors 6nskemal om att Konsumentverket, till exempel
pa webbplatsen, informerar om sin beddmning av relevant praxis pd omradet.

4.2 Skydd for barn och unga

Nedan sammanfattas synpunkter frén dialog som berdr problem eller utmaningar gillande
marknadsforing som riktas till eller triffar barn och unga.®

Flera organisationer har patalat vikten av att 6ka barns forstaelse for reklam, bland annat genom
att inkludera barnets perspektiv. En studie som ndmns av Mediemyndigheten har visat att barn
haft svért att veta vilket innehéll som utgér marknadsforing i en influencers kanal. Av studier
som ndmns av UNICEF framgér att det finns ett antal marknadsforingstekniker som gor barn och
unga sarskilt utsatta. Exempelvis ”limited edition-produkter”, tdvlingar, utmaningar och reklam
som spelar pa virden som é&r sérskilt viktiga for tonaringar sdsom frihet, vinskap, exklusivitet
och spénning.

Flera organisationer och myndigheter framfor att vissa produkter, ur ett barn- och
ungaperspektiv, ar sarskilt problematiska att marknadsfora i sociala medier och andra digitala
miljoer. Det géller exempelvis lootlador i dataspel, virtuella valutor, tobaksfria nikotinprodukter

% Konsumentverket, dnr. 2025/766.
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och ohilsosam mat och dryck. Sveriges Konsumenter ser behov av att utreda hur sérskilda
produktkategorier far marknadsforas.

Sveriges Konsumenter framfor vidare att ett barn kan ha svért att forsté att det dr reklam och inte
till exempel ett tips fran en kompis, 4ven om en reklammarkering anvénds. Vidare framfors att
konsumentundervisningen behdver dka i skolan for att skapa mer kritiska barnkonsumenter.
Sveriges Annonsorer framfor att dven plattformarna har ett ansvar géllande att 6ka
konsumentskyddet for barn och unga.

Nine Agency konstaterar att det vid marknadsforing av vissa specialreglerade produkter (till
exempel alkoholdrycker) finns en mojlighet att pa plattformarna begrénsa spridningen till yngre
mottagare men ser dven positivt pa att infora en aldersgrins pa plattformarna.
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5 Insatser riktade till barn och unga

I uppdraget ingér att Konsumentverket ska forstérka sina insatser riktade till barn och unga i syfte
att 6ka den malgruppens kunskaper om marknadsforing, i synnerhet om den marknadsféring som
bedrivs av influencers.

5.1 Barns anvandning av sociala medier

Barn och unga utgdr en sérskilt sdrbar grupp som trots det utsétts for affirsmetoder som ér
utmanande till och med for vuxna. Av Internetstiftelsens rapport Barnen och internet framgar att
95 procent av barn i dldrarna 8—19 ar anvinder sociala medier varje vecka och av dem anvinder
86 procent sociala medier varje dag.”” Om man begrénsar statistiken till barn pa hogstadiet svarar
98 procent att de anvénder sociala medier varje vecka och av dem &r det 95 procent som
anviander sociala medier varje dag. Enligt Ungdomsbarometern &r sociala medier och da framst
Tiktok, Instagram och Youtube, den kanal i Sverige dér barn och unga frimst tar del av reklam.”!

5.2 Barns reklamkunnighet och paverkan

Barns reklamkunnighet dr den uppséttning kunskap och forméagor som krivs for att barnet ska
kunna processa olika marknadsforingsmetoder. Forskning pa omradet pekar pa att det finns tva
olika delar av barns reklamkunnighet. Den forsta dr en mer konceptuell del som handlar om
barnets forméga att identifiera marknadsforing, inklusive att kdnna igen olika
marknadsforingsmetoder samt att forstd det bakomliggande kommersiella syftet och vilken
kommersiell paverkan marknadsforing har pa det egna beteendet. Den andra delen handlar mer
om attityd och moral och innebér att barn i grunden har en skeptisk instillning till
marknadsforing och en uppfattning om vad som &r lampligt och korrekt nér det giller
marknadsforing.”? Nér det giller barnets mer konceptuella uppfattning av marknadsforing dr det
vért att betona att det inte endast handlar om férmagan att forstd avsdndarens kommersiella avsikt
utan dven den Overtalande avsikten, det vill sdga inte bara avsikten att frimja forsiljning av en
produkt utan dven att pdverka barnets beteende.”

Barns reklamkunnighet skiljer sig at pa individniva &ven om den rent generellt 6kar med barnets
alder och gar fran en enkel till en mer sofistikerad kunskap om och forstaelse av marknadsforing
och dess paverkan.” For att kunna forsta det bakomliggande syftet med marknadsforing krévs
bland annat att barnet har forméga att se saker ur olika perspektiv vilket 4r mojligt forst fran 8 ars
alder. For att dessutom forsté syftet att paverka det egna beteendet, det vill sdga den mer
Overtalande avsikten, krivs dessutom formaga till abstrakt tinkande och resonerande vilket
barnet behérskar forst runt 12 ars alder.”

Det finns starkt stod i forskning for att marknadsféringens paverkan varierar utifran vem som é&r
avsindare vilket givetvis dr en stor anledning till framvéxten av anvindande av influencers i

70 Internetstiftelsen, 2025, Barnen och internet (bilaga fran Svenskarna och Internet 2025), s.
145.

"1 Ungdomsbarometern 2025 (Till Konsumentverket), Varumdrken, konsumtion och sociala
medier, s. 23.

72 Rozendaal et al 2022.
73 Hudders et al, 2016.
74 Rozendaal et al, 2022.

75 Rozendaal et al, 2011.
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marknadsforing. Studier visar att barn i stor utstrickning tycks vara fullt medvetna om att
influencers far ekonomisk ersittning for att frimja en viss produkt men att barnen ar av
uppfattningen att influencers inte hade gjort det om de inte sjilva uppskattade produkten.”®

Marknadsforing av innehéll eller frdn avsédndare som barnen tycker om ar sarskilt problematiskt
eftersom det framkallar positiva kénslor som i kombination med barns outvecklade kognitiva
fardigheter gor det sarskilt svart for dem att kritiskt och systematiskt processa informationen. For
att barn ska kunna aktivera och anvinda sin reklamkunnighet krévs att de har kognitiv kontroll att
stanna upp och skifta uppmérksamheten bort fran det attraktiva kéinsloframkallande kommersiella
meddelandet, for att pdbdrja processen med att granska innehallet kritiskt. Dessa mentala
processer for att kontrollera kénslor, tankar och beteenden ar inte fardigutvecklade forrén i 20-
arsaldern.”’

Barn och unga som foljer en influencer kan enligt forskning ocksa utveckla en stark parasocial
relation med influencern, det vill sdga en illusion av en personlig relation. Det kan i sin tur leda
till att barn och unga ar mindre kritiska mot influencern och mer benégna att uppfatta influencern
som trovirdig.”

Forskning pa omradet visar séledes tydligt att influencer marketing paverkar barn dven om det
uppenbart ror sig om marknadsforing.” Det innebér att det inte enbart dr dold marknadsforing
som ar problematisk for barn. Det krévs dérfor atgérder, utover tillsyn, for att forbéattra barns
mdjligheter att vérja sig mot marknadsforing i sociala medier och andra digitala miljoer. Arbetet
for att 6ka barns konsumentkunskap och reklamkunnighet, sérskilt via skolan, behdver darfor
fortsétta. Som utvecklas nedan kan, utifrdn barn och ungas sérskilda sarbarheter,
kunskapshdjande insatser emellertid endast utgdra en avgriansad, om an viktig, del av det arbete
som behdver ske for att 6ka konsumentskyddet for barn och unga.

5.3 Konsumentverkets generella arbete med
barnrattsperspektivet

Barn och unga ér sedan lédnge en prioriterad mélgrupp for Konsumentverket och myndigheten
arbetar aktivt for att barn och unga ska vara medvetna och sékra konsumenter. Myndigheten har
under en langre tid ocksa arbetat systematiskt med att integrera barnréttsperspektivet i
verksamheten. Att Konsumentverket beaktar barnrittsperspektivet innebar att myndigheten tar
hinsyn till mélgruppens sérskilda behov, forutséttningar och réttigheter med syfte att skapa en
bittre konsumentvardag for barn och unga. Utdver tillsynsinsatser och andra atgérder finns for
myndighetens interna arbete ett verksdvergripande forum for kunskapsspridning ”Barn och unga-
nitverket”. Genom nitverket samordnas Konsumentverkets arbete med koppling till
barnkonventionen.

76 De Veirman et al, 2019.
77 Rozendaal et al, 2022.
78 Boerman et al, 2020.

European Commission; London Economics, VVA Consulting and Ipsos Mori consortium,
Consumer vulnerability across key markets in the European Union, 2016, s. 195.
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5.4 Forstarka insatser och arbetet framat

Marknadsforing pa sociala medier, inte minst sdidan som sker genom influencers, riskerar att leda
till konsumentskada for barn och unga. Det giller bade de affarsmetoder som anvénds och vilka
produkter som marknadsfors.

I forsta hand bor atgérder syfta till att barn och unga inte alls utsétts for en digital miljo som
innehéller dold reklam eller vilseledande budskap. Det forutsétter dels ett storre ansvar fran
branschens aktorer inklusive fran plattformarna, dels att barn och unga fortsatt ges ett sérskilt
fokus vid Konsumentverkets och andra berérda myndigheters tillsyn och atgérder.

Da barn och ungas reklamkunnighet, som redogjorts for ovan, utgdr ett viktigt komplement till
tillsyn och andra atgirder bor Konsumentverket dven fortséttningsvis vidta insatser som syftar till
att 6ka relevant kunskap hos malgruppen. Till exempel genom att vidareutveckla anpassat
informationsmaterial, sésom den film som beskrivs nedan, samt genom fortsatt samverkan med
skolan och andra relevanta aktdrer inom det omradet.

Stod till skolan

Konsumentverket tillhandahéller ocksa, som ndmnts, sedan tidigare fardiga lektioner till larare.
Lektionerna foljer ldroplanen Lgr22 och kursplanen for hem- och konsumentkunskap. Enligt
planen ska elever utveckla kunskap om skillnaden mellan saklig konsumentinformation och
annan paverkan pa konsumtionsval samt kunskap om reklam i olika former (inklusive dolda
reklambudskap). Inom ramen for regeringsuppdraget har Konsumentverket beslutat att ta fram
nya lektioner alternativt revidera befintliga lektioner for hogstadieelever, med sirskilt fokus pa
influencer marketing. Vidare kommer Konsumentverket att samverka med larosidten och foreldsa
for blivande ldrare i hem- och konsumentkunskap i syfte att informera om marknadsféring
inklusive sddan som sker via influencers. Det omfattar dven fortbildande foreldsningar for redan
yrkesverksamma lérare.

Inom ramen for regeringsuppdraget har Konsumentverket ocksé tagit fram en kortare film om
influencer marketing. Filmen riktar sig i forsta hand till Ung Foretagsamhet men kan komma att
anpassas for att kunna anvéndas for fler i malgruppen barn och unga. Filmen kommer dven att
anvéndas inom myndighetens fortsatta informationsarbete. Filmen syftar till att introducera unga
och eventuellt blivande influencers till marknadsforingslagens bestimmelser. I filmen ldmnar
Konsumentverket pé ett lattillgangligt sétt information om vad som ar marknadsforing och ger
illustrerande exempel pa tydliga reklammarkeringar i sociala medier. Filmen belyser ocksé vikten
av att ta sirskild hinsyn om marknadsforingen riktar sig till barn samt vem som bér ansvar for
marknadsforing i sociala medier. Darutover informerar filmen om speciallagstiftning for vissa
produktkategorier sdsom marknadsforing av alkohol, tobaksprodukter samt pastaenden om hilsa
och milj6.

Reglerad dldersgrins

I Sverige har regeringen tillsatt en utredning som ska se dver forutséttningarna for att infora en
aldersgrins for sociala medier i Sverige.®® En reglerad aldersgrins behandlas sedan tidigare dven
inom EU.?! Andra linder sdsom Danmark och Australien har nyligen infort eller beslutat om

80 Kommittédirektiv frén Socialdepartementet, 2025, En dldersgréns till skydd for barns hilsa och trygghet i
digitala miljoer (dir. 2025:91).

81 Se avsnitt 2.2.2.
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liknande forbud pa nationell niva.®? Frigan om en reglerad dldersgrins innehéller manga
fragestillningar som noga behdver dvervigas varfor Konsumentverket ser positivt pa att fragan
om aldersgrans utreds och att den svenska utredningen enligt sitt direktiv ska beakta det arbete

som sker inom EU.

82 Digitaliseringsministeriet, 2025, Danmark gdr forrest — politisk aftale scetter en ny standard for digital

beskyttelse af born og unge, https://www.digmin.dk/digitalisering/nyheder/nyhedsarkiv/2025/nov/ny-politisk-
aftale och Australian Government, 2025, Social Media Minimum Age — Fact Sheet,

https://www.infrastructure.gov.au/sites/default/files/documents/social-media-minimum-age-and-age-assurance-
trial-fact-sheet-july-2025.pdf (hdmtade 2026-01-08).



https://www.digmin.dk/digitalisering/nyheder/nyhedsarkiv/2025/nov/ny-politisk-aftale
https://www.digmin.dk/digitalisering/nyheder/nyhedsarkiv/2025/nov/ny-politisk-aftale
https://www.infrastructure.gov.au/sites/default/files/documents/social-media-minimum-age-and-age-assurance-trial-fact-sheet-july-2025.pdf
https://www.infrastructure.gov.au/sites/default/files/documents/social-media-minimum-age-and-age-assurance-trial-fact-sheet-july-2025.pdf
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6 Ytterligare stod och vagledning till aktorer

I uppdraget ingér att bedoma om ytterligare stod och végledning till influencers och foretag som
anlitar eller formedlar influencers, i form av till exempel fler informationsinsatser, kan bidra till
ett starkt konsumentskydd. Vidare ska Konsumentverket, i samrdd med aktdrer i branschen, ta
fram informationsmaterial och genomfora informationsinsatser.*

I avsnitt 4 sammanfattas synpunkter Konsumentverket mottagit genom dialog med branschen,
andra myndigheter och intresseorganisationer. Resultat och lardomar fran Konsumentverkets
genomforda tillsyns- och informationsinsatser samt omraden branschen lyft som problematiska
analyseras nedan. Direfter redogors for atgarder som myndigheten mot den bakgrunden ser ett
behov av.

6.1  Analys av tillsynsinsatser
Konsumentverket har utvirderat myndighetens tillsynsinsatser for att bedoma behovet av
ytterligare stod genom information till branschens aktorer.

Nir Konsumentverket inledde sitt arbete med influencer marketing var det priméra problemet att
reklammarkering for kommersiella inldgg saknades helt. Har noterar myndigheten en viss
forbéttring dver tid da fler inldgg har ndgon form av markering. Méanga aktorer uttrycker dven en
vilja att ”gora rétt” och Konsumentverket ser positivt pa den hoga réttelsegraden i manga av sina
tillsynsdarenden. Likafullt konstaterar Konsumentverket att allvarliga brister fortsatt forekommer
och att flera tillsynsidrenden beror upprepade overtradelser.

I flera drenden ger granskade aktorer uttryck for en osdkerhet om nér en reklammarkering krévs
och hur den ska utformas for att uppfylla lagkravet. En annan vanligt forekommande invindning
ar att den reklammarkering som anvénts i ett patalat inligg varit tillrdckligt tydlig. Exempelvis ar
det vanligt att markeringen i samarbete med” anvints, ndgot som rattstillimpningen emellertid
inte ansett vara tillricklig.®* Motsvarande invindningar forekommer dven da reklammarkeringen
getts en skymd placering eller pa grund av kontrastfirg eller textstorlek inte framtrétt tillrackligt
tydligt i forhéllande till inldggets ovriga utformning.

Savil influencers som annonsdrer invédnder i flera drenden ocksa att man inte anser att det
aktuella inldgget 6verhuvudtaget utgér marknadsforing. Invéndningen ar framfor allt vanlig hos
influencers som har inflytande i det bolag vars produkter forekommer i inldgget. I sasmmanhanget
efterfragas ocksa vigledning kring vad som géller i fall dér en influencer 4dger andelar i det bolag
(och/eller ar grundare till bolaget) vars produkter syns i ett inldgg trots att dessa inldgg formellt
inte har “’kopts eller bestillts” av bolaget.

Fran annonsorers sida har invénts att influencern enligt ett samarbetsavtal endast fatt betalt for ett
visst antal inligg men pé eget initiativ valt att publicera fler inldgg. Flera annonsérer menar att
sddana “extra inldgg” marknadsforingsrittsligt inte faller under deras ansvar.® Har forekommer
dven invindningen att ersittning i pengar inte har utgatt for ett visst inlégg eller enbart genom

83 Insatser framgér av avsnitt 3.6.
8 Se vidare avsnitt 3.

85 Se vidare avsnitt 3. Jmf. &ven PMT 247920 och PMT 10572-20.
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produkter.®® Aven andra inviindningar som avser marknadsforing och grinsdragning mot innehall
skyddat av yttrandefrihet forekommer i flera drenden.

Konsumentverket noterar saledes att manga av branschens aktorer ger uttryck for att det uppfattas
oklart hur regelverket i forhallande till visst innehall eller vissa ageranden ska tillimpas i
praktiken.?” Samtidigt konstaterar Konsumentverket att dven aktorer som varit foremal for tillsyn
upprepar samma eller liknande typ av 6vertrddelse. Hir bedomer Konsumentverket att
branschens aktdrer i betydligt hdgre utstrackning behdver sikerstilla att man forstar och
respekterar regelverket si att dvertridelser inte upprepas. Aven utan foregdende tillsyn krivs
naturligtvis att aktdrer sa 1langt som mdjligt informerar sig om géllande rétt. Vid eventuell
osékerhet bor aktorer hellre striava efter att reklammarkera en gang for mycket, eller i dverkant
tydligt, &n en gang for lite eller for diskret.

6.2 Atgirder for 6kat stod och information

I Konsumentverkets uppdrag att verka for en vélfungerande konsumentmarknad och ett starkt
konsumentskydd ingér bland annat att sdkerstilla att enkel och tydlig information, till exempel
om reglerna pa en marknad, finns tillgéinglig och nar marknadens aktorer.

Konsumentverket har sedan 2014/2015 haft generell information tillgdnglig pa sin webbplats.
Under 2015-2025 hade myndigheten sirskilda vagledningsdokument om marknadsforing via
influencers.® Innehéllet i den senare végledningen dr nu inordnad under informationen pé
myndighetens foretagssidor pd webbplatsen. Som framgér av avsnitt 3 arbetar Konsumentverket
dven pa manga andra sitt med information till aktdrer, bland annat genom informationsinsatser,
deltagande i webbinarier och méssor med mera, genom medial spridning och i kontakter med
aktorer och branschforetridare.

Som framkommit ger aktorer inom branschen emellertid uttryck for att det fortsatt saknas
tillrackligt tydlig information om regelverket och/eller att den inte nar ritt mottagare. Vidare har
uttryckts att Konsumentverkets tidigare vigledningsdokument var uppskattat och att samlad
information som minskar tolkningsutrymmet efterfragas. Som utvecklas nedan avser
Konsumentverket dirfor att se 6ver myndighetens befintliga information. Konsumentverket
beddmer dock inte att uppmarksammade problem pa omradet influencer marketing kan
informeras bort, &ven om tydlig information om géllande regelverk rimligen forbéttrar
forutséttningarna for aktdrerna att agera i enlighet med de krav som finns. Det bor dock upprepas
att en grundliggande forutsittning for alla vilfungerade marknader &r att branschens aktorer tar
ett stort eget ansvar for att sjidlva informera sig och forsta det regelverk de har att forhalla sig till.
Hiér anser Konsumentverket att influencers savél som bolag som anlitar influencers behover ta ett
storre ansvar.

Vad giller information om reklammarkeringar bor dven f6ljande sérskilt framhallas gillande
mdjligheten att 1dmna tydlig information. Att kommersiella inldgg tydligt behdver
reklammarkeras framgar av lag och konkretiseras genom information som redan i dagsléget finns
tillgénglig. Att 1dmna detaljerad information om de exakta formerna for en reklammarkering,
som har formaga att triffa alla typer av kommersiella inldgg pé sociala medieplattformar, &r
emellertid en utmaning av flera skil. Bland annat eftersom beddmning av marknadsforing alltid
behover goras i varje enskilt fall, ddr ménga olika omstindigheter kan behdva beaktas.

86 Se avsnitt 4.1.
87 Se avsnitt 3.2 och 4.1.

88 Publicerade 2015 resp. 2019, se avsnitt 3.5.
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Affarsmetoden som sadan inklusive plattformarnas granssnitt och marknadsforingsméjligheter ar
dértill under stindig utveckling. Eftersom det inte 4r mdjligt att bedoma hur omsténdigheter i det
enskilda fallet paverkar beddmningen av ett visst material &r det, som vid all information som
myndigheten lamnar till aktdrer, ocksa viktigt att sddan inte uppfattas som en garant for att
marknadsforing (som i ndgon mening forhaller sig till informationen) under alla omsténdigheter
ar tillaten.

Omfattningen och formerna for hur Konsumentverket ldmnar information till branschens aktorer
behover darfor noga dvervigas. Déarutdver ar det av grundlidggande vikt att myndigheten
fortsdtter att driva praxis i principiellt viktiga fragor for att kunna besvara de fragor som uppstar.
Nedan beskrivs pa vilket sitt myndigheten i nirtid avser att se 6ver sitt stod i form av information
till branschens aktorer.

Oversyn av Konsumentverkets information

Konsumentverket planerar att se ver hur myndigheten mest effektivt [imnar information. Till
exempel vad giller omfattning och innehall, i vilken form informationen ldmnas samt om det
beddms motiverat att sprida informationsmaterial 4ven utanfor Konsumentverkets webbplats.
Oavsett form eller spridning bor det priméra syftet med information till aktorer vara att minska
tolkningsutrymmet for det marknadsréttsliga regelverket i fragor som sérskilt beror influencer
marketing. Informationen ska baseras pé rddande rittslage och réttspraxis samt, i den man det ar
mojligt och behovs, ge uttryck for Konsumentverkets beddmning av réttskillorna. Ambitionen ar
att kunna ge enkel och tydlig information savél skriftligen som illustrerande samt att, for
tillgénglighetens skull, samla informationen pa ett stille.

I det fortsatta arbetet med informationsspridning kan myndigheten hdamta inspiration fran EU-
gemensamma dokument som 5 Key Principles och webbplatsen Influencer Legal Hub®® samt fran
andra landers nationella vigledningar, till exempel vigledningar frin Norge och Finland.*° I
Finlands végledning redogors till exempel for vad som géller vid ldngvariga samarbetsavtal, vid
gavor och vid evenemang.

Andra informationsinsatser

I syfte att n& ut med information planerar Konsumentverket under 2026 dven att genomfora ett
webbinarium for influencers, annonsérer, natverk och juridiska radgivare. Malsittningen for
webbinariet &r att tydliggéra hur myndigheten tolkar regelverket, inte minst géllande
reklammarkeringar, samt att skapa ett forum for att ta del av erfarenheter fran branschen.
Konsumentverkets ambition dr att webbinariet blir givande for samtliga parter genom det
informationsutbyte som mdjliggors.

For att sikerstilla att en enhetlig tolkning av nuvarande rittslage formedlas till branschen har
Konsumentverket som ndmnts ovan limnat synpunkter pa den rekommendation®' som IAB
Sverige, Sveriges Annonsorer och Sveriges Kommunikationsbyraer tog fram under 2025 samt pa

89 Se avsnitt 3.5.
9 Se avsnitt 2.3.

1 Sveriges Kommunikationsbyraer, Sveriges Annonsoérer och IAB Sverige, 2026,
Branschrekommendation om reklammarkering vid influencer marketing pa sociala medier,
https://www.sverigesannonsorer.se/wp-content/uploads/2026/01/Branschrekommendation-
om-reklammarkering-vid-influencer-marketing-pa-sociala-medier-2026.pdf (hdmtad 2026-01-
13) och IAB Sverige, 2025, Ny utbildning for influencers och kreatérer: Reko content -
reklamregler for influencers, https://iabsverige.se/iab-sverige-nyheter/ny-kurs-for-

influencers-och-kreatorer-reko-content-reklamregler-for-influencers/ (hdmtad 2026-01-09).



https://www.sverigesannonsorer.se/wp-content/uploads/2026/01/Branschrekommendation-om-reklammarkering-vid-influencer-marketing-pa-sociala-medier-2026.pdf
https://www.sverigesannonsorer.se/wp-content/uploads/2026/01/Branschrekommendation-om-reklammarkering-vid-influencer-marketing-pa-sociala-medier-2026.pdf
https://iabsverige.se/iab-sverige-nyheter/ny-kurs-for-influencers-och-kreatorer-reko-content-reklamregler-for-influencers/
https://iabsverige.se/iab-sverige-nyheter/ny-kurs-for-influencers-och-kreatorer-reko-content-reklamregler-for-influencers/
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den utbildning som IAB Sverige utvecklat tillsammans med Reklamombudsmannen.®?
Branschorganisationerna har ett stort antal medlemsforetag dér bade annonsorer och byréer finns
representerade varfor deras kompetenshdjande material antas fa en stor spridning. Aven om
effekten av vidtagna insatser forst behdver utviarderas bedomer Konsumentverket att fortsatta
insatser likt dessa rimligen bor frimja en mer enhetlig tillimpning av regelverket och leda till ett
oOkat konsumentskydd.

2 En uppdaterad rekommendation publicerades 2026-01-13. Enligt uppgift frin Sveriges
Annonsorer tar reckommendationen hdjd for de synpunkter Konsumentverket lamnat pa 2025-
ars version.
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7 Befintligt regelverk och atgarder

[ uppdraget ingér att Konsumentverket ska bedoma om det finns brister gillande
konsumentskyddet i nuvarande regelverk samt redovisa vilka eventuella dndringar av regelverket
Konsumentverket ser ett behov av.

I aktuellt avsnitt gors en genomgang av konsumentproblem som Konsumentverket anser kan
hinforas mer specifikt till affirsmetoden influencer marketing och som berér myndighetens
verksamhetsomrade. Dérefter behandlas fragan om Konsumentverket ser brister i det befintliga
regelverket och ddrmed ser ett behov av att lamna forslag pé dndringar. Slutligen redogdr
Konsumentverket for andra atgirder som myndigheten ser ett behov av.

71 Marknadsforing som sker genom influencers

Konsumentverket har under manga ar aktivt arbetat med fragor som berdr influencer marketing
och identifierat konsumentproblem som bedémts sarskilt framtridande for affirsmetoden.”?
Dialog med branschen pavisar ocksa en bred samsyn kring affairsmetodens problem och
utmaningar. Omraden som identifierats beror primért dold marknadsforing, vilseledande
produktpéstaenden, marknadsforing av folkhélsoskadliga produkter och marknadsforing som
riktas mot eller traffar barn och unga. Darutdver finns utmaningar for tillsynen, till exempel vad
géller omvérldsbevakning och bevissikring.

7.2 Identifierade problem

Nedan ber6rs problemomréaden utifran ett konsument-, néringsidkar- och tillsynsperspektiv. Det
kan noteras att flera problemomraden beror perspektiven parallellt.

7.21 Fran ett konsumentperspektiv

Konsumentverket har primért identifierat foljande problemomraden ur ett konsumentperspektiv.

Dold marknadsforing

Som konstaterats dr dold marknadsforing genom bristande reklammarkeringar ett vanligt
forekommande konsumentproblem i Sverige.®* Aven inom EU &r problem med dold
marknadsforing utbrett, ndgot som framgér av bland annat den sweep som gjordes i slutet av
2023.%

Bristande reklammarkeringar riskerar att forsvara for konsumenter att kunna avgora om ett visst
innehall utgor reklam eller inte. Ett typexempel i dagsléget &r att en markering i ndgon form har
anvénts men utan att det tillrdckligt tydligt framgar vad markeringen innebar, som till exempel
mirkningen “samarbete” eller ”PR” eller att ett inldgg endast innehaller en taggning eller

93 Genom vidtagna tillsyns- och informationsinsatser (se avsnitt 3), anmélningar,
konsumentmarknadsundersdkningar som Ungdomsbarometern samt §vrig
omvérldsbevakning.

% Grundas pd inkomna anmélningar, vidtagna tillsyns- och informationstgérder, egen
omvirldsbevakning samt genom dialog med bransch och andra intressenter pa omradet.

%European Commission, 2024, Commission Staff Working Document 2022-2023 Biennial overview of actions
carried out by national authorities under Regulation (EU) 2017/2394 on consumer protection cooperation and
key market trends that might affect consumers’ interests in the future,
https://commission.europa.eu/document/download/692a2cf1-1078-4dca-9901-
3a9b9e62ec33_en?filename=Biennial%20Report%20B3.pdf (hdmtad 2026-01-12). Se dven avsnitt 3.5.



https://commission.europa.eu/document/download/692a2cf1-1078-4dca-9901-3a9b9e62ec33_en?filename=Biennial%20Report%20B3.pdf
https://commission.europa.eu/document/download/692a2cf1-1078-4dca-9901-3a9b9e62ec33_en?filename=Biennial%20Report%20B3.pdf
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lankning till ett foretag utan att beskriva varfor. Vidare finns situationer dér markeringen inte ar
visuellt synlig p& grund av att den dolts av annat innehéll, som text eller bilder, alternativt
kommer sent i inldgget s& att konsumenten behdver scrolla ldnge eller titta till slutet av en video
for att se markeringen. Det kan &ven handla om rena vilseledanden dér reklammarkering helt
saknas trots att innehéllet 4r kommersiellt.

Vilseledande innehdll

Pa sociala medier forekommer inte sdllan att produkter, ibland potentiellt skadliga, marknadsfors
med vilseledande pastaenden eller dér visentlig information saknas sdsom information om risker
eller hur produkten ska anvéndas. Till exempel kan ndmnas den marknadsforingskampanj som
péagick under 2025 for plaster som skulle skydda mot mygg och fastingar. Plastren
marknadsfordes av en rad kénda profiler pa deras sociala mediekonton trots att produkterna inte
var godkénda av Kemikalieinspektionen, vilket krdvs for den typen av produkter. Plastren
saknade dessutom vetenskapligt stod for att fungera. En liknande marknadsféringskampanj med
motsvarande brister skedde under 2024, éven da genom influencers. Aven marknadsforing av
skonhetsingrepp och estetiska behandlingar berdrs inte séllan av problematik med vilseledande
innehéll genom bilder och text eller avsaknad av riskinformation.

Enligt svensk ritt far det anses klart att en influencer som regel 4r medverkansansvarig for
marknadsforing den publicerar pd sina sociala mediekonton. Om influencern emellertid inte sjilv
uppfattar vilket ansvar den har f6r vederhiftigheten i pastaenden som anvénds, eller ens for
produktens laglighet, dr risken hog att en tillricklig faktagranskning uteblir. Konsumentverket
uppfattar att kinnedom om det egna ansvaret for till exempel produktpastaenden varierar kraftigt
hos aktorer 1 influencerbranschen, eller att den aspekten helt enkelt ignoreras, vilket riskerar att
leda till allvarlig konsumentskada. Budskap som formedlas av influencers fér ofta ocksa en snabb
spridning vilket potentiellt 6kar konsumentskadan ytterligare.

Marknadsforing av folkhdlsoskadliga produkter

Barn och unga har en konstaterat hog nédrvaro pé sociala medier och utgdr en sérskilt sarbar
konsumentgrupp. I kombination med utmaningar som gor sig géllande vid tillsyn av
marknadsforing i sociala medier®® anser Konsumentverket att affairsmetoden i forhéllande till
vissa produktkategorier dr klart bekymmersam.

Konsumentverket konstaterar bland annat att marknadsforing av alkoholhaltiga drycker ofta sker
genom influencer marketing, exempelvis genom PR-event som delas i inldgg. Konsumentverket
ser dven att samarbeten mellan matkreatorer och alkoholvarumérken, eller andra aktdrer inom
alkoholdrycksbranschen, forekommer i en hogre utstrackning an tidigare. Det 4r dven vanligt att
“’kéndisviner” marknadsfors av den kinda personen genom dennes sociala mediekanaler. Aven
om marknadsforing av alkoholdrycker enligt lag inte far riktas sdrskilt till eller skildra barn eller
ungdomar som inte har fyllt 25 ar innebdr omfattningen av sddan reklam i sociala medier, dér
manga barn och unga uppehéller sig, att de i hog utstriackning likval traffas av marknadsforingen
(oavsett om den ir sérskilt riktad till dem eller inte).®’

Konsumentverket noterar dven att marknadsforing av tobaksvaror och elektroniska cigaretter
forekommer i en inte obetydlig omfattning. Av Konsumentverkets marknadsundersdkning 2025
framgick att 53 procent av respondenterna sett marknadsforing av elektroniska cigaretter i sina

9 Problematiken utvecklas avsnitt 7.3.2.

97 7 kap. 1 § alkohollagen (2010:1622) samt 9 § lag (2022:1257) om tobaksfria
nikotinprodukter.
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sociala medier och av dem bedomdes 45 procent komma fran en influencer. For tobaksvaror var
siffrorna 34 procent respektive 42 procent.’® Statistiken far anses sdrskilt anméarkningsvird da
kommersiella meddelanden som framjar elektroniska cigaretter och tobaksvaror dverhuvudtaget
inte far forekomma pé internet.”

Konsumentverket noterar att aktorer lyfter okunskap om speciallagstiftning som ett problem for
marknaden.'? Négot som dven andra myndigheter fést uppmérksamhet vid, till exempel
Spelinspektionen i1 forhallande till spelreklam. Konsumentverket ser ocksa att marknadsforing i
sociala medier i betydligt hogre utstrickning, &n for marknadsforing i exempelvis en dagstidning,
innehéller allvarliga brister i forhéllande till speciallagstiftning. Det kan indikera en okunskap om
regleringen i forhallande till marknadsforing i sociala medier eller att formégan att tillgodogora
sig tillgdnglig information om regelverket &r ldgre pa grund av att den uppfattas som mer
komplicerad. Det kan emellertid inte uteslutas att dvertradelser sker, trots kunskap om
regelverket, pa grund av att det saknas tillrdckliga incitament att forhalla sig till lagstiftningen.
Att affirsmetodens formaéga att billigt, snabbt och effektivt paverka konsumenters konsumtion
helt enkelt vdger tyngre och att tillsynen, sett till omfattningen och metodens egenskaper, i
dagsliget endast har mojlighet att agera pa en begriinsad del av de dvertridelser som dger rum. %!

Marknadsféring av andra produkter oldmpliga fér barn och unga

I sociala medier marknadsfors dven andra produkter som inte lampligen bor marknadsforas till
eller triffa barn och unga pa det sitt som sker. Hér kan till exempel ndmnas estetiska
behandlingar och kosmetiska produkter med ingredienser som kan vara skadliga for barn och
unga. Som diskuteras i avsnitt 5 dr barn och unga i regel ocksé mer paverkbara dn vuxna
konsumenter, inte minst vad géller marknadsforing som sker genom influencers och personer
som en yngre person ser upp till. Aven marknadsforingstekniker som barn och unga #r sirskilt
kiansliga for dr vanligt forekommande i sociala medier, vilket forstarker sdrbarheten ytterligare.

7.2.2 Fran ett naringsidkarperspektiv

Konsumentverket har identifierat primért foljande problemomraden fran ett
niringsidkarperspektiv (fran influencers, annonsorer och formedlare av sddana tjinster). !

Marknadsforing och ansvar

Som framgar av avsnitt 4 finns metoder eller ageranden dér det fran ett naringsidkarperspektiv
inte uppfattas som klart om agerandet utgér marknadsforing eller vem som har ansvar for den.
Sasom nér ett konkret marknadsforingsuppdrag mellan en annonsor och en influencer saknas
eller nér erséttning for inldgg inte skett genom monetéra medel utan genom till exempel gavor,
PR-bud, ett event eller en sponsrad resa. Aven olika former av barteravtal, som innebir att
ersittning sker genom att varor och tjénster byts mot varandra, r vanligt forekommande i
branschen. Fragor har 4ven uppkommit avseende hur en influencers “egna” varor eller tjanster
(4gande eller inflytande i bolaget) kan kommuniceras eller visas pa personliga konton och vad
som i sammanhanget utgoér marknadsforing. Aven uttryckliga marknadsforingsuppdrag har lett

%8 Konsumentverket, 2025, Underlagsrapport KMU-ROM 2025, dnr. 2024/1337.

% Annat &n genom passiv forsiljning, sésom en webbshop. Se 4 kap. lag (2018:2088) om
tobak och liknande produkter.

100 Se vidare avsnitt 3 och 4.
101 Se avsnitt 7.2.3.

102 problematiken utvecklas i avsnitt 4.
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till frigor om ansvar for olika delar av marknadsforingen, till exempel da influencern initierat
“extrainldgg” eller haft stor frihet i antalet inldgg eller utformningen av dem.

Reklammarkering i praktiken

Aven for innehdll som tvekldst utgdr marknadsforing uppfattar branschens aktorer det ibland som
oklart hur en reklammarkering ska genomforas i praktiken. Det paverkas bland annat av att
sociala medieplattformar erbjuder olika sétt att marknadsfora sig pa och att plattformarnas egna
reklammarkeringar visuellt kan paverkas av hur de anvénds i ett inldgg, hur inldgget delas eller i
vilket format inldgget visas (i en app eller pa en webbplats). Som framgéar av avsnitt 6 upplevs

det ocksé som svért att hitta enkel och pedagogisk information om hur man ska “gora rtt”. 1%

7.2.3 Fran ett tillsynsperspektiv

Utover de problem som redogors ovan frén ett konsument- och néringsidkarperspektiv har
Konsumentverket identifierat problem som hénfor sig mer specifikt till tillsynen som sédan.

Grdnsdragning yttrandefrihet och Konsumentverkets bevisborda

Fran ett tillsynsperspektiv kan konstateras att manga foreteelser befinner sig i en grazon, inte
nodvéndigtvis juridisk men vl bevisméssig. Innehall som Konsumentverket inom ramen for sin
tillsyn bedomer utgér marknadsforing har myndigheten ocksé bevisbordan for. Saledes ar det
Konsumentverket som har att visa att ett specifikt inldgg dr rent kommersiellt, till exempel
genom att ett marknadsforingsuppdrag framgéar av ett avtal mellan en annonsor och en influencer.
Inte sdllan saknas dock tydliga avtal eller uppdragsbeskrivningar, dven i fall dir det kommersiella
syftet knappast kan ifrdgasittas. I de fall underlag saknas eller ar otydlig blir grainsdragningen
mot yttrandefrihet mer komplex och Konsumentverkets bevisborda kan hér leda till hinder for
tillsyn.

Metodens flyktighet och omfattning

Marknadsforing i sociala medier sker i ett rasande tempo och omfattning. Marknadsforingen ar
ofta flyktig i beméarkelsen att manga inligg, till exempel genom Instagram hindelser eller pa
Snapchat, forsvinner automatiskt efter en viss tid. Risken &r dérfor hog att inldgget inte finns kvar
vid Konsumentverkets granskning.!** Av avgorande vikt dr i dagsldget dérfor att
Konsumentverket far anmélningar som inkluderar ett tillrackligt starkt underlag att kunna agera
péa. Konsumentverket far, som redogjorts for, ocksa in en stor mangd anmaélningar fran
konsumenter som berdr influencer marketing och bristande reklammarkering.!% En stor del av
anmélningarna dr emellertid bristfdlliga, till exempel pa grund av att marknadsforingsmaterial
inte bifogats anmélan. Att Konsumentverket inte heller alltid har mojlighet att se det
sammanhang i vilket ett inldgg har forekommit i, till exempel hur 6vriga inldgg i en serie har sett
ut, samt var eventuell lankning eller taggning leder, kan vara problematiskt. Majoriteten av
myndighetens tillsynsdrenden géllande influencer marketing avser darfor inligg som
myndigheten uppméarksammat genom egen omvérldsbevakning. Ett annat problem &r att
marknadsforing som pa grund av anpassade algoritmer inte blir synliga for myndigheten forbises
vid tillsyn.

103 Se vidare avsnitt 4 och 6.

104 Plattformarnas annonsbibliotek, till exempel Meta AdLibrary, visar enbart annonser som
gatt via deras annonsprocess och inte anvéndargenererad reklam.

105 Under 2025 mottog Konsumentverket 1066 anmélningar om bristande reklammarkering.
For mer information om anmélningar och statistik se avsnitt 3.1.
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7.3  Befintligt regelverk, problem och behov av atgarder
7.31 Bedomning av befintligt regelverk

Behov av fordndringar i befintligt regelverk saknas

Som redogjorts for i avsnitt 2 finns pa nationell och internationell nivé flera réttsakter som
reglerar marknadsforing i sociala medier. Konsumentverket bedomer ddrmed att det redan i dag
finns regler pa plats for att kunna tackla manga av de utmaningar och problem som sérskilt
kopplas till influencer marketing. Konsumentverket har med framgang ocksé bedrivit tillsyn och
rattsliga processer utifran befintligt regelverk. Dartill beaktas att redan pagéende
lagstiftningsinitiativ inom EU sérskilt syftar till att 6ka skyddet for barn och unga ytterligare samt
att frigan om &ldersgrins utreds savil inom EU som nationellt.!° Behovet av ytterligare
reglering bor dock ses Over nér effekterna av pdgaende initiativ och utredningar kan beddmas.
For eventuella framtida fordndringar i befintligt regelverk dnskar Konsumentverket framhélla
sarskilt foljande.

Reglering bor ske pa EU-niva

Regelverket for marknadsforing dr fullharmoniserat inom EU. Vidare &r marknadsforing pa
sociala medier gransoverskridande till sin natur och sker i dagsliget pa plattformar som inte ar
etablerade 1 Sverige. Darfor anser Konsumentverket att eventuella dndringar i regelverket i forsta
hand bor ske pad EU-niva. Nationell sirreglering riskerar dessutom att naringsidkare tvingas
anpassa sin verksamhet efter olika nationella regleringar vilket i sin tur kan leda till hogre
kostnader och sédmre tillgédnglighet for konsumenter. Om néringsidkare véljer att tillhandahalla
sina tjanster dar kraven &r lagre minskar ocksa konsumenters valbarhet.

Ett fortsatt principbaserat regelverk

Med hénsyn till att den snabba utvecklingen av affarsmodeller och marknadsforingsmetoder pa
den digitala marknaden far forutsittas fortsétta, bedomer Konsumentverket att ett teknikneutralt
och principbaserat regelverk ér att foredra framfor detaljreglering i storre utstrdckning.
Lagstiftning som kréver stindiga uppdateringar ar séllan bra givet att det tar lang tid att fa
igenom lagéndringar. Aven vad giller marknadsforing riktad till barn och unga anser
Konsumentverket att det ar béttre att utga fran principbaserade regler for att tackla specifika
affiarsmetoder, eller pastaenden i marknadsforing som bedéms vara oldmpliga att anvidnda
gentemot barn, &n att introducera specifika forbud som snabbt kan bli utdaterade 1 takt med
utvecklingen av nya produkter och metoder. Vid sidan av det generella marknadsrattsliga
regelverket kan dock dverviagas om marknadsforing av vissa folkhélsoskadliga produktkategorier

ytterligare bor begrinsas. '

Niér det géller fragan om dold marknadsforing mer specifikt, som identifierats som ett problem
bade nationellt och inom EU, bedéms det svart att detaljreglera hur reklammarkeringar ska se ut,
givet att formaten pé plattformarna ser véldigt olika ut. En reklammarkering som ar tydlig i ett

106 T yppdraget ingér bland annat att analysera och ta stéllning till om det, med hénsyn tagen till grundliggande
fri- och réttigheter, bor inforas en aldersgrins for barns anvéndning av sociala medier, och om mdgjligt foresla en
sadan aldersgréns. I uppdraget ingér dven att folja det arbete med aldersverifiering som initierats inom EU.
Uppdraget ska i delar som avser aldersgrins redovisas 12 juni 2026.

197 Hirvid kan jimforas det forslag om forbud f6r kommersiella annonser for alkoholdrycker i
sociala medier som ldmnades i utredningen Alkoholreklam i sociala medier med mera (SOU
2017:113).
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inldgg kan vara svér att uppticka i en annan. Konsumentverket ser dock mycket positivt pa att
ansvaret for en influencer att tydligt reklammarkera sina inldgg tydliggdrs dven inom EU.

7.3.2 Behov av andra atgarder

Som framgatt bedomer Konsumentverket inte att de problem myndigheten ser med
affarsmetoden influencer marketing beror pa brister i marknadsforingslagen, varfor fordndringar i
befintligt regelverk inte heller foreslas. Konsumentverket ser diremot behov av andra atgérder i
syfte att 6ka konsumentskyddet. Bakgrund till atgdrderna beskrivs ndrmare under avsnitt 5 och 6.

Information till aktorer

Som framgar av avsnitt 6 uppfattar Konsumentverket att branschens aktorer dnskar mer precis
information fran myndigheten i syfte att minska tolkningsutrymmet i frdgor som bland annat
berdr reklammarkeringar 1 praktiken och vilka atgérder eller vilket innehéll som ska bedémas
utgéra marknadsforing. Som angivits avser Konsumentverket ocksa att se Gver befintlig
information och under vilka former myndigheten fram&ver kan ldmna och sprida information till
branschens aktorer. ' Dirutover avser myndigheten att fortsatt fora dialog med
branschforetradare pa omradet i syfte att astadkomma en mer effektiv sjdlvreglering. Det dr
emellertid avgdrande att branschens aktorer framdver tar ett betydligt storre ansvar for att
informera och tillgodogora sig den information som finns tillgénglig.

Fortsatt starkt fokus pa tillsyn

Att lamna tydlig information till aktorer i branschen, i den mén det later sig goras, bedoms som
angeldget men langt ifrdn ensamt ha forméga att kunna atgérda de problem Konsumentverket ser
pé omradet. Darfor bedomer Konsumentverket att ett starkt fokus dven fortséttningsvis behover
ligga pa att sékerstélla en effektiv tillsyn av marknadsforing som sker via influencers. Det finns
dven ett tydligt behov av att driva praxis i principiella fragor. Prejudicerande domar ar en
forutséttning for en effektiv tillsyn genom bland annat méjligheten att kunna utférda fler
forbudsforelagganden och generera en hogre frivillig réttelsegrad. En utvecklad réttspraxis skapar
ocksa bittre forutsittningar for Konsumentverket att kunna 1dmna tydlig information till
branschens aktdrer.

Utdver nationell tillsyn behdver atgérder ske pa internationell niva. Tillsyn och andra atgirder
kréver dock ett nira samarbete mellan myndigheter inom EU vilket idag forsvéras av
sekretessbestimmelser som foljer av olika EU-réttsakter. Det innebér att tillsynsnétverk kan driva
parallella utredningar mot en och samma plattform utan mojlighet att effektivt kunna utbyta
information sinsemellan. Det dr en fraga som Konsumentverket anser bor ses 6ver och hanteras.

Verktyg for tillsyn och omvarldsbevakning

Som beskrivits ovan sker Konsumentverkets bevakning av marknadsforing i sociala medier idag
manuellt innebérande att Konsumentverket riskerar att missa marknadsforing som inte ldngre
finns tillgénglig. Fraga om effektiva verktyg dr dock ndgot myndigheten kontinuerligt jobbar
med, till exempel genom att myndigheten aktivt deltar i kommissionens arbete med EU e-Lab
och verkar for att CPC-gemensamma IT-verktyg for tillsyn pa sociala medier utvecklas dven dér.
Vilka ekonomiska resurser Konsumentverket har for omvérldsbevakning, bade vad géller
manuell granskning och for tillgdng/utveckling av digitala verktyg, far hir stor betydelse.

108 K onsumentverkets mojlighet att 1imna detaljerad information behandlas narmare under
avsnitt 6.2.
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Insatser riktade mot barn- och unga
Marknadsforing av folkhélsoskadliga produkter sker pa plattformar dédr barn och unga i hog

utstrackning uppehaller sig och i ménga fall i strid med befintlig skyddslagstiftning. Likt andra
krav anser Konsumentverket att branschens aktorer behdver ta ett betydligt storre ansvar for att
sakerstilla att krav for specifika produktkategorier f6ljs samt att marknadsforing av
folkhilsoskadliga produkter inte sker genom influencers med unga foljare. Sett till identifierade
brister behdver Konsumentverket dartill &ven fortsittningsvis lagga ett sirskilt fokus pa tillsyn
over marknadsforing av till exempel alkoholdrycker, tobaksfria nikotinprodukter och
elektroniska cigaretter i sociala medier. Det bor anses sdrskilt angeldget vid marknadsforing som
sker via en influencer sett till dess formaga att i hog grad paverka barn och unga.

Som foljer av avsnitt 5 utgor informationsinsatser som syftar till att 6ka barn och ungas
reklamkunnighet, sérskilt de som sker inom skolan, ett viktigt komplement till lagstiftning, tillsyn
och sjilvreglering.'” Konsumentverket avser dérfor att dven fortsittningsvis vidta insatser
riktade till mélgruppen, till exempel genom éldersanpassat lektions- och informationsmaterial.
Aven informationsinsatser riktade mot aktdrer i branschen bor syfta till att 6ka kunskapen om
marknadsforing som traffar barn och unga och den gruppens sérskilda sarbarhet.

109 O'Rourke et al, 2019.
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8. Sammanfattande slutsatser

Marknadsforing som sker genom influencers beddms pa méanga sitt utgdra en problematisk
affarsmetod och i takt med att metoden och tekniska forutséttningar utvecklas uppstar nya
fragestéllningar som Konsumentverket och myndigheter internationellt behéver hantera.

Pé nationell niva bedomer Konsumentverket likvil att befintligt regelverk for konsumentskydd
inte behover dndras da marknadsforingslagen kan tillimpas som grund for de
konsumentrelaterade problem myndigheten ser kopplade till affarsmetoden. Lagen kan dven
anvindas framat eftersom den inte dr anpassad efter en viss teknik eller ett visst medium. For det
fall att regelverket dndras eller kompletteras menar Konsumentverket att det i forsta hand bor ske
pa EU-niva. Som utgangspunkt ar da ett principbaserat regelverk, i motsats till ett alltfor
detaljstyrt, att foredra givet hastigheten av den tekniska utvecklingen och framtagandet av nya
produkter.

Konsumentverket konstaterar att myndigheten dven fortséttningsvis behover ha ett starkt fokus pa
tillsyn, bade nationellt och genom EU-gemensamma insatser. Sarskilt viktigt ar att otillborlig
marknadsforing som riktas mot barn och unga adresseras. En effektiv tillsyn forutsétter en vél
utvecklad réttspraxis dér befintligt regelverk har tolkats och tillimpats utifran dagens teknik och
marknadsforingsformer. Konsumentverket/KO behover dirfor fortsatt vara aktiv i att driva
drenden 1 domstol. Prejudicerade domar i centrala fragor stirker d&ven Konsumentverkets
mojlighet att 1dmna tydlig information om géllande rétt till branschens aktorer. Vidare kravs for
en effektiv tillsyn att Konsumentverket, utdver tillrickliga ekonomiska resurser, har
dndamaélsenliga verktyg for sin omvérldsbevakning.

Aktorer 1 branschen har i dialog med Konsumentverket uttryckt ett behov for mer pedagogisk och
lattillgéinglig information om tillimpningen av gillande regelverk. Utdver att driva drenden i
domstol i syfte att skapa ett tydligare rittsldge avser Konsumentverket darfor ocksa att se over
myndighetens befintliga information om marknadsforing som sker via influencers. Dérutéver bor
Konsumentverket fortsatt fora dialog med branschforetrddare pa omradet och verka for en mer
effektiv sjdlvreglering. Avgorande for en positiv utveckling pd omréadet dr dock att branschens
aktorer tar ett betydligt stérre ansvar for att informera och tillgodogora sig tillgdnglig
information. Det géller i synnerhet influencers med unga foljare, och for de annonsérer som
anlitar dem, och i forhallande till specialreglering av folkhélsoskadliga produkter.

Sist men inte minst bor barn och unga-perspektivet dven fortséttningsvis ges en framtradande
plats vid Konsumentverkets tillsyn och andra atgérder. Till exempel bor informationsinsatser
riktade till barn och unga i syfte att hdja deras reklamkunskaper, sarskilt i forhallande till
skolundervisning, prioriteras.
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Kallforteckning

Forfattningar

EU-rattsakter

Europaparlamentets och radets forordning (EU) 2022/2065 av den 19 oktober 2022 om en inre
marknad for digitala tjinster och om andring av direktiv 2000/31/EG ("DSA”)

Europaparlamentets och radets forordning (EU) 2016/679 av den 27 april 2016 om skydd for
fysiska personer med avseende pa behandling av personuppgifter och om det fria flodet av
sadana uppgifter och om upphévande av direktiv 95/46/EG ("GDPR”)

Europaparlamentets och radets forordning (EU) 2022/1925 av den 14 september 2022 om &ppna
och rittvisa marknader inom den digitala sektorn och om éndring av direktiv (EU) 2019/1937
och (EU) 2020/1828 ("DMA”)

Europaparlamentets och radets forordning (EU) 2024/1689 av den 13 juni 2024 om
harmoniserade regler for artificiell intelligens och om dndring av forordningarna (EG) nr
300/2008, (EU) nr 167/2013, (EU) nr 168/2013, (EU) 2018/858, (EU) 2018/1139 och (EU)
2019/2144 samt direktiven 2014/90/EU, (EU) 2016/797 och (EU) 2020/1828 (”Al-akten”)

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

Bilaga I till Europaparlamentets och radets direktiv 2005/29/EG av den 11 maj 2005 om
otillborliga affarsmetoder som tillimpas av néringsidkare gentemot konsumenter pé den inre
marknaden och om dndring av radets direktiv 84/450/EEG och Europaparlamentets och radets
direktiv 97/7/EG (”Svarta listan™)

Europaparlamentets och ridets direktiv 2000/31/EG av den 8 juni 2000 om vissa réttsliga
aspekter pa informationssamhéllets tjanster, sirskilt elektronisk handel, pa den inre marknaden
(”E-handelsdirektivet”)

Europaparlamentets och radets direktiv 2010/13/EU av den 10 mars 2010 om samordning av
vissa bestimmelser som faststills i medlemsstaternas lagar och andra forfattningar om
tillhandahéallande av audiovisuella medietjénster ("AV-direktivet”)

Norge
Lov om kontroll med markedsfering og avtalevilkar mv. (markedsferingsloven), LOV-2009-01-
09-2.

Offentligt tryck

Statens offentliga utredningar
SOU 2024:23 En trygg uppvdxt utan nikotin, alkohol och lustgas.
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SOU 2017:113 Alkoholreklam i sociala medier med mera.

Kommittédirektiv
Dir 2025:91 En dldersgrdns till skydd for barns hdlsa och trygghet i digitala miljéer.

Ovrigt offentligt tryck

European Commission, (COM(2025) 870 final), Communication from the Commission to the
European Parliament, the Council, the European Economic and Social Committee and the
Committee of the Regions, Commission work programme 2026, 2025.

European Commisson, (SWD(2024) 230 final), Commission Staff Working Document Fitness
Check of EU consumer law on digital fairness, 2024.

European Commission, (SWD(2024) 186 final), Commission Staff Working Document - 2022-
2023 biennial overview of actions carried out by national authorities under Regulation (EU)
2017/2394 on consumer protection cooperation and key market trends that might affect
consumers’ interests in the future, 2024.

European Commission, 5 Key Principles on Social Media Marketing Disclosures, 2024.
European Commission, London Economics, VVA Consulting and Ipsos Mori

consortium., Consumer vulnerability across key markets in the European Union,

2016.

Vigledning om tolkningen och tillimpningen av Europaparlamentets och radets direktiv
2005/29/EG om otillbdrliga affirsmetoder som tillimpas av néringsidkare gentemot konsumenter

pa den inre marknaden (2021/C 526/01).

KOVFS 2025:4 Konsumentverkets allmdnna rad om marknadsforing av
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