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1 Inledning

Né&r konsumenter tar del av reklam ska det tydligt framga att det ror sig om reklam, oavsett vilken
form den har och i vilket medium den presenteras. Detta gor konsumenten medveten om att det
finns kommersiella intressen bakom budskapet i text och bild.

Marknadsféringslagarna i de nordiska landerna staller darfor krav pa att all marknadsforing
utformas pa ett sddant satt att det framgar att det ar marknadsforing. !

Sarskilt i sociala medier har omfattningen av reklam 6kat de senaste aren. Eftersom de héar
plattformarna normalt sett anvands av privatpersoner for att kommunicera med varandra pa
olika satt ar det sarskilt viktigt att foretag som anvéander sociala medier i marknadsféringssyfte ar
tydliga med att avsikten &r att framja avsattning av varor och tjanster.

| traditionella medier har det ocksa blivit allt svarare att skilja mellan redaktionellt innehall och
sadant innehall som utgér marknadsforing.2

Det ar viktigt att konsumenter inte utsatts for dold marknadsforing. Darfor ar det har ett omrade
som &r hogt prioriterat av de nordiska konsumentombudsméannen.

Under de narmaste &ren kommer de nordiska konsumentombudsmannen att dela erfarenheter
och diskutera utvecklingen pa det har omradet vid de moten mellan konsumentombudsméannen
som &ger rum en gang i halvaret.

Den héar stdndpunkten, som ger uttryck for de nordiska konsumentombudsméannens uppfattning
om reglerna for reklamidentifikation, har tagits fram att informera féretag om hur de ska gdra for
att inte dvertrada forbudet mot dold reklam.

1 Samma krav foljer av direktiv 2005/29/EG om otillborliga affarsmetoder som tillampas av
naringsidkare mot konsumenter pa den inre marknaden.

2] Danmark, Finland, Island, Sverige och Norge regleras marknadsforing i radio, tv och audiovisuella
medier aven av sarskilda regler som implementerar direktiv 2010/13/EU om tillhandahallande av
audiovisuella medietjanster, over vilka tillsyn utdvas av en separat myndighet. Direktivet reglerar
endast radio, tv och audiovisuella medietjanster.
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2 Nar ar det fraga om reklam som ska markeras?

Som utgangspunkt ar reklam varje atgard som syftar till att framja avsattningen av varor och
tjanster.

Om ett foretag exempelvis betalar en bloggare for att skriva ett blogginlagg i vilket foretagets
produkt omnamns utgdr det marknadsforing. Detsamma géller betald journalistik, exempelvis
"advertorials”, nar ett foretag betalar en tidning for att utforma marknadsforing pa ett sddant satt
att den framstar som en vanlig artikel.

Nar ett foretag betalar for att verksamheten eller dess produkter ska synas har det ingen betydelse
vem som tagit initiativet till avtalet och inte heller om ersattning utgar i form av pengar,
produkter eller rabatter. Det saknar ocksa betydelse om foretaget har kravt att inlagget ska vara
utformat pa ett specifikt satt och huruvida éverenskommelsen ar skriftlig, muntlig eller
underforstadd.

Det ar exempelvis fraga om marknadsféring nar en bloggare far rabatt vid kép av produkter i
utbyte mot att bloggaren darefter skriver om produkterna pa sin blogg.

Detsamma galler nar en bloggare lankar till ett foretags hemsida och far betalt i forhallande till
antalet klick pa lanken eller antalet kop som genomfors efter att ha klickat pa lanken.
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3 All reklam ska kunna identifieras som reklam

All reklam ska utformas och presenteras pa ett sddant satt att det klart och tydligt framgar att det
ar fraga om reklam. Darfor ska konsumenten direkt uppmarksammas pa och kunna forsta att det
ar reklam.

Om reklamen publiceras i en sddan kanal som inte ar forbehallen marknadsforing stalls det hogre
krav pa att det tydligt framgar att det ar reklam.

En dgare eller en anstéalld pa ett foretag far inte utge sig for att, eller ge intryck av att, han eller
hon inte agerar i syften som hanfor sig till dennes naringsverksamhet eller yrke, eller upptrada
som konsument nar sa inte ar fallet.3

3 Jmf. punkt 22 i bilaga 1 till direktiv 2005/29/EG om otillbérliga affarsmetoder som tillampas av
naringsidkare mot konsumenter pa den inre marknaden.
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4 Reklam i sociala medier och bloggar

Med sociala medier forstas normalt sett onlinetjanster dar privatpersoner har moéjlighet skapa
profiler och kommunicera med varandra genom att dela information och innehall i form av
exempelvis texter, bilder och ljudfiler. Ett socialt medium kan vara ett chattrum, ett spel eller en
social natverkstjanst.

D4 sociala medier i forsta hand uppfattas som plattformar dar privatpersoner kan utbyta
information ar det viktigt att féretag som anvander sociala medier for marknadsforing ar sarskilt
noggranna med att det klart och tydligt framgar for anvéandarna av det sociala mediet nar de
utsatts for marknadsforing.

Normalt sett forstas med en blogg en webbsida som kontinuerligt uppdateras med inlagg fran
bloggaren, exempelvis om de senaste trenderna inom mode, eller andra omraden. En bloggare
kan éven gora inléagg i andra sociala medier.

Naér ett foretag marknadsfor sig i sociala medier eller pa bloggar ska det tydligt framga vem som
star bakom marknadsforingen.

Nér en privatperson fatt betalt, i pengar eller genom annan ersattning, for att skriva om eller pa
nagot annat satt marknadsfora ett foretags varor eller tjanster ska det tydligt framga att det ar
reklam, alltsa att personen far ersattning for att omtala produkten.



8 (11)

5 Krav pa utformning och placering av
reklammarkeringen

Kravet pa att all reklam ska kunna identifieras som reklam kan uppfyllas pa manga satt.

Det far alltid goras en helhetsvardering for att avgora om det tillrackligt tydligt framgar att det ror
sig om marknadsforing. Utover ordval, textstorlek och placering av markeringen har valet av
bilder, typsnitt, textfarg, bakgrundsfarg, layout och liknande betydelse. Aven vilket medium det
ror sig om kan vara av betydelse.

Om det inte av utformningen tydligt framgar att det ar reklam ar det de nordiska
konsumentombudsmaénnens uppfattning att ett inlagg eller en "advertorial” &r tillrackligt
markerat om det i inledningen ar tydligt markerat med ordet reklam.
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6 Marknadsforing som riktar sig mot barn och unga

Né&r marknadsforing riktar sig mot barn och unga ska det markeras pa att sddant satt som den héar
malgruppen forstar.

Foretag som riktar sin marknadsforing mot denna malgrupp ska beakta malgruppens sarskilda
behov och anpassa marknadsforingen darefter.

Barn och unga har pé grund av sin bristande erfarenhet inte formaga att kritiskt granska
marknadsforing och later sig darfor lattare paverkas av marknadsforingen. Att barn och unga ar
latta att paverka ger foretag mojlighet att skapa intresse for de produkter som tillhandahalls och
att paverka malgruppens konsumtionsmonster.

Darfor stalls det sarskilda krav pa marknadsforing som riktas mot barn och unga och det kravs
inte lika mycket for att marknadsforingen ska anses vara otillborlig. Desto yngre malgruppen ér,
desto hogre ar kraven.

Marknadsfdring som direkt uppmanar barn att képa de marknadsférda produkterna, eller att
overtala sina foraldrar att géra det, ar aldrig tillaten. Huruvida det rér sig om en direkt
képuppmaning avgors genom en helhetsbedémning utifran barnets perspektiv.
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7 Ansvar

Om en reklam inte tydligt framstar som sadan kan det féretag vars produkter marknadsfors goras
ansvarigt for dvertradelser av reglerna om reklamidentifikation.

Personer som for ett foretags rakning omtalar produkter ar ocksa ansvariga om det finns en
kommersiell avsikt med omnamnandet.*

Agenturer som ger rad till exempelvis bloggare och formedlar kontakt mellan dessa och foretag
kan ocksa vara ansvariga.

Reklambyraer och PR-byraer kan vara ansvariga om de exempelvis har utarbetat texten till
reklamen, eller om det anlitats av ett foretag for att betala en person for att omtala foretagets
produkter.

Aven den som i 6vrigt agerar for foretagets rakning eller véasentligt bidrar till marknadsforingen
kan vara ansvarig enligt marknadsforingslagen.

4 Den finska konsumentskyddslagstiftningen kan endast tillampas pa naringsidkare och det ar endast
naringsidkare som &r ansvariga enligt lagen. | Finland anses en naringsidkare vara en fysisk person
eller en privat eller offentlig juridisk person som yrkesmaéssigt och i syfte att uppna ekonomisk vinst
séljer eller pa annat satt erbjuder varor eller tjanster.
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