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Inledning

Naringsidkare som marknadsfor sig via sociala medier ska folja de allménna
regler som giller for marknadsforing pa internet.

De nordiska konsumentombudsménnen tog i maj 2010 fram en gemensam
standpunkt for handel och marknadsforing p4 internet.' Standpunkten
beskriver de allméinna regler och principer som géller vid marknadsforing pé
internet och kan dérfor dven anvéndas nér naringsidkare marknadsfor sig via
sociala medier.

Denna standpunkt om marknadsforing via sociala medier ar saledes ett
komplement till stindpunkten for handel och marknadsforing pé internet.

I riktlinjerna anvédnds begreppen “bor” och “’ska/méste”. Vid anvéndning av
begreppet “bor” handlar det om en rekommendation och vid anvindning av
begreppet “ska/méste” och liknande foljer kravet direkt av
marknadsforingslagen och eventuellt annan konsumentskyddande
lagstiftning.

1 http://www.forbrugerombudsmanden.dk/Love-og-regulering/Retningslinjer-og-
vejledninger/Markedsfoeringsloven/ internettetehandel.



http://www.forbrugerombudsmanden.dk/Love-og-regulering/Retningslinjer-og-%20vejledninger/Markedsfoeringsloven/%20internettetehandel
http://www.forbrugerombudsmanden.dk/Love-og-regulering/Retningslinjer-og-%20vejledninger/Markedsfoeringsloven/%20internettetehandel

1 Allmant

Med sociala medier avses som regel en onlinetjanst dér privatpersoner kan
uppratta profiler och kommunicera med varandra, dédribland dela information
och innehéll som text, bilder, ljudfiler m.m. Exempel pa sociala medier &r
chattrum, spel eller sociala nitverk.

Manga sociala medier anvinds emellertid ocksé av nédringsidkare som vill
marknadsfora sig mot anvindarna av det sociala mediet. De sociala medierna
erbjuder ofta olika marknadsféringsmojligheter for néringsidkare.
Naringsidkare kan exempelvis kopa riktade bannerannonser och uppritta
profiler for att sprida verksamhetens reklambudskap med hjélp av funktioner
som ger anvandarna mdjlighet att dela néringsidkarnas
marknadsforingsmaterial med andra anvindare.

Utgéngspunkten dr de marknadsforingsmetoder som néringsidkare idag kan
anvinda fOr att marknadsfora sig via sociala medier. Standpunkten &r generell
och giller alla sociala medier. Den innehéller d&ven konkreta exempel fran
Facebook, dé det formodligen dr det mest anvédnda sociala mediet idag, se
bl.a. bilaga 1.

Sociala medier erbjuder ofta naringsidkare mojlighet att skapa annonser som
kan maélinriktas med hjélp av det sociala mediets kunskaper om anvéndaren,
sasom alder, kon, hemvist samt uppgifter om anvéndaren som samlats in med
hjélp av cookies o0.dyl. Nationella regler om skydd av personuppgifter ar
tillimpliga nér anvéndarnas personuppgifter anvénds i marknadsforing via
sociala medier. Néringsidkaren ska sdkerstdlla att reglerna om behandling av
personuppgifter foljs.’

Fragor om naringsidkares behandling av personuppgifter, sisom insamling,
anvindning eller 6verforing, tas inte upp 1 denna stdndpunkt. I stéllet hdnvisas
till de nationella datatillsynsmyndigheterna samt yttranden fran en radgivande
EU-grupp.3 Krav pa information och samtycke vid lagring av, eller atkomst
till, uppgifter i slutanvéindarens terminalutrustning regleras inte heller i dessa
riktlinjer.

% Europaparlamentets och Radets direktiv 95/46/EG om skydd for enskilda personer med
avseende pa behandling av personuppgifter och om det fria flodet av sddana uppgifter
(dataskyddsdirektivet) och Europaparlamentets och Radets direktiv 2002/58/EG om
behandling av personuppgifter och integritetsskydd inom sektorn for elektronisk
kommunikation (e-dataskyddsdirektivet).

Gruppen, som kallas artikel 29-gruppen, &r wupprittad med anledning av
dataskyddsdirektivet ~och  har representanter fran samtliga medlemsstaters
datatillsynsmyndigheter. Se t.ex. artikel 29-gruppens uttalande nr5/2009 om
internetbaserade, sociala ndtverksaktiviteter eller uttalande nr 2/2010 om beteendestyrd
annonsering pa internet.
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Stdndpunkten &r teknikneutral och ar tillimplig oavsett hur det sociala mediet
gors tillgingligt.

Nar ndringsidkare marknadsfor sig via sociala medier ska lagstiftningens
allménna regler for marknadsforing foljas. Foljande avsnitt behandlar de
regler som néringsidkare ska vara sérskilt medvetna om nir de marknadsfor
sig via sociala medier.

I stdndpunkten anvinds begreppet “marknadsforing”. Begreppet ska forstés
pa sé sitt att det omfattar allt frin varumarkesbyggande (’branding”) till
ndringsidkarens konkreta siljerbjudanden och andra séljframjande atgarder.

2 Marknadsforingsbudskap ska kunna

identifieras som marknadsforing
Sociala medier uppfattas primért som en plattform dér privatpersoner kan
utbyta information med varandra. Dérfor ska naringsidkare som anvénder
sociala medier till marknadsforing vara sérskilt uppmérksamma pa att det for
anvindarna av det sociala mediet framgar klart och tydligt néar det dr fraga om
marknadsforing.

Det 6vergripande syftet med kravet pa reklamidentifiering dr 6ppenhet och att
anvindarna av det sociala mediet ska kunna uppfatta nar det dr fraga om
marknadsforing eller annan kommersiell kommunikation.

2.1.  All marknadsforing ska utformas och presenteras pé ett sitt sa
att det klart och tydligt framgar att det &r fraga om
marknadsforing samt for vems rikning den gors.”

2.1.1. Om marknadsforing visas pa ett stille som inte &r
sarskilt avsett for marknadsforingsbudskap stélls
det hérdare krav pa att vara tydlig med att man
agerar i marknadsforingssyfte.’

4 Jfr. artikel 6, punkt a, i Europaparlamentets och Radets direktiv 2000/31/EG av den 8 juni
2000 om vissa rittsliga aspekter pa informationssamhillets tjanster, sérskilt elektronisk
handel, pa den inre marknaden (nedan kallat direktivet om elektronisk handel).

5 P& Facebook dr exempelvis den hogra delen av skdrmen reserverad for annonser. Detta
anges med hjélp av ett félt med Sverskriften "Sponsrade lankar". Privata anvéndares
Timeline/vigg och nyhetssida/startsida kan ddremot inte anses vara reserverad for
reklambudskap.
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2.2.  Nairingsidkaren fér inte i strid med sanningen hévda eller ge
intryck av att man inte agerar inom ramarna for ett foretag, en
verksambhet, eller ett yrke eller utge sig for att vara konsument,
om s4 inte ir fallet. ©

2.2.1. Om en nédringsidkare anvander sin privata profil
for att marknadsfora sin verksamhet eller sina
produkter ska det tydligt framga att budskapet
kommer frin en ndringsidkare.

2.3.  Om en privatperson tar emot betalning eller andra férmaner for
att nimna eller pa annat sétt marknadsfora en néringsidkares
varor eller tjdnster, ska det tydligt framga att det handlar om
reklam, eller att personen har fatt betalning eller andra forméner
for att omnédmna produkten.

2.4. Nairingsidkare som uppréttar profiler, sidor eller liknande for sin
verksambhet, ska folja vissa upplysningskrav som syftar till att
sdkerstélla att savdl konsumenter som myndigheter har tillgéng
till information om verksamheten pa ett enkelt, direkt och
stadigvarande sitt. Naringsidkaren ska bland annat lamna
uppgifter om verksamhetens namn, adress, e-postadress,
organisationsnummer’ och andra uppgifter som enligt lag ska

uppges.®

3 Icke begird elektronisk kommunikation®
Naringsidkare far som huvudregel inte rikta direkt marknadsforing till en
fysisk person'® per elektronisk post. Férbudet giller emellertid inte om

6 Jfr. bilaga 1, nr. 22, i Europaparlamentets och Radets direktiv 2005/29/EG av den 11 maj
2005 om foretags otillborliga affarsmetoder gentemot konsumenter pd den inre marknaden
(nedan kallat marknadsforingsdirektivet).

71 Danmark: CVR-registret. I Sverige: Naringslivsregistret. | Norge: Foretaksregistret. [
Finland: Handelsregistret. Pa Island: Rikisskattstjori. Pa Fardarna: Skraseting Fgroya.

8 Jfr. artikel 5 i direktivet om elektronisk handel och 8 § e-handelslagen (2002:562).

9 Den finska konsumentombudsmannen har inte anslutit sig till avsnitt 3. Detta ar ett
ansvarsomrade som lyder under den finska dataskyddsombudsmannen, som dnnu inte
tagit stéllning till hur man ska tolka direktivet i forhallande till sociala medier. Den
islandska konsumentombudsmannen (Neytendastofa) har inte heller kunnat ansluta sig
till detta avsnitt da ansvarsomradet lyder under en annan myndighet.

10T Danmark géller forbudet alla, dvs. savil fysiska som juridiska personer samt
myndigheter.
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néringsidkaren inhdmtat mottagarens uttryckliga samtycke att ta emot
marknadsforing per elektronisk post. '

Nar betraktas kommunikation eller meddelanden pé sociala medier som
elektronisk post?

Med elektronisk post avses:
"Ett meddelande i form av text, rést, ljud eller bild som sdnds via ett allmdnt
kommunikationsndt och som kan lagras i ndtet eller i mottagarens

terminalutrustning tills mottagaren himtar det.”."

En forfragan eller ett meddelande till en profil pd sociala medier omfattas av
forbudet om néringsidkaren anvinder sig av elektronisk post enligt
definitionen ovan. Vad som &r att betrakta som elektronisk post far bedomas i
varje enskilt fall. Féljande tre forutsattningar maste emellertid vara uppfyllda
for att ndgot ska betraktas som elektronisk post:

Meddelandet ska skickas via ett “allmdnt kommunikationsndit.”

Om kommunikationen sker via en internettjanst dér det inte finns nagon pa
forhand avgransad anvandargrupp skickas meddelandet via ett allmént
kommunikationsnit.

Meddelandet ska “lagras i ndtet eller i mottagarens terminalutrustning tills
mottagaren hdamtar det.”

Om ett meddelande bara visas for anvindare som ar online, men forsvinner
om s inte &r fallet, kan man inte hdvda att meddelandet lagras i ndtet eller i
mottagarens terminalutrustning tills mottagaren himtar meddelandet.

Meddelandet ska “sdndas ” till anvindaren av det sociala mediet.

Det ar alltsa ett krav att meddelandet sdnds till anvindaren av det sociala
mediet. I detta ligger forutséittningen att meddelandet sénds till en sérskild
mottagares elektroniska adress.

Vissa sociala medier ar helt eller delvis upplagda sé att meddelanden inte
sénds till mottagaren utan himtas av mottagaren eller utbyts med mottagaren

11 Jfr. artikel 13, stycke 1 i Europaparlamentets och Radets direktiv 2002/58/EG av den
12 juli 2002 (e-dataskyddsdirektivet). Forbudet géller vare sig meddelandet innehaller
reklam for konkreta varor eller tjénster eller om det handlar om presentation eller profilering i
varumérkesbyggande syfte (“branding”).

12 Definitionen av elektronisk post framgér av artikel 2, punkt h, i direktiv 2002/58/EG av
den 12 juli 2002, e-dataskyddsdirektivet.

13 Som ett exempel pa detta kan namnas s.k. pop-upreklam, se yttrande av den 27 januari
2003 fran EU-kommissionen (svar pa skriftlig fraga E-3392/02), som kan lésas har:
http://eurlex.curopa.cu/Notice.do?mode=dbl&lang=da&ihmlang=da&Ingl=da,da&lng2=da.d
e.el.en,es.fi.fr.it.nl.pt.sv.&val=339170:cs&page



http://eurlex.europa.eu/Notice.do?mode=dbl&lang=da&ihmlang=da&lng1=da,da&lng2=da,de,el,en,es,fi,fr,it,nl,pt,sv,&val=339170:cs&page
http://eurlex.europa.eu/Notice.do?mode=dbl&lang=da&ihmlang=da&lng1=da,da&lng2=da,de,el,en,es,fi,fr,it,nl,pt,sv,&val=339170:cs&page

pa annat sitt. Det kan vara svért att avgora om kommunikation i dessa fall ska
anses omfattade av definitionen av elektronisk post. Ett meddelande kan
anses vara sant till anvindaren av det sociala mediet om denne inte kan
forhindra mottagande av det, t.ex. genom egna instédllningar for sortering av
meddelanden frin vénkretsen.

Kommunikation per elektronisk post 1 direkt marknadsforingssyfte dr endast
tillitna om mottagaren pa forhand ldmnat sitt uttryckliga samtycke, se 3.2.

Om kommunikation inte omfattas av definitionen av elektronisk post, t.ex. for
att det inte kan anses ha blivit skickat till mottagaren, dr det de nordiska
konsumentombudsménnens uppfattning att forfraigan omfattas av e-
dataskyddsdirektivets'* artikel 13, stycke 3. Enligt denna bestimmelse ska
abonnenter eller anvéindare som minimum ha mgjlighet att motsitta sig icke
begird marknadsforing via andra kanaler @n elektronisk post. Lds mer under
punkt 3.4, °

Det ér ndringsidkarens ansvar att sikerstilla att forbudet mot icke begird
kommunikation per elektronisk post inte dvertrdds. Om naringsidkaren &r
osdker pa om den kontaktar en person per elektronisk post och anvdndarens
uttryckliga samtycke att ta emot marknadsforing inte redan inhdmtats bor
denne antingen undersoka det sociala mediets tekniska beskaffenhet eller
avsta fran att rikta kommunikation till anvéndare via det sociala mediet.

3.1.  Naéringsidkare far inte kontakta en profil pd ett socialt medium i
marknadsforingssyfte per elektronisk post utan att samtycke inhdmtats.

3.2 Anvindarens samtycke ska vara en individuell, frivillig,
sarskild, informerad och otvetydig viljeyttring.

3.2.1. Samtycke kan inte inhdmtas via det sociala
mediets standardvillkor.

3.2.2. Samtycke ska inhdmtas pé forhand, vilket innebar
att en ndringsidkare inte kan inhdmta samtycke till

14 Se not 11. Direktivet géller for behandling av personuppgifter i samband med att allmént
tillgéngliga, elektroniska kommunikationstjénster tillhandahalls via allménna
kommunikationsnit inom gemenskapen. Med kommunikation avses i enlighet med artikel 2,
punkt d) information som utbytes eller overfors mellan ett begransat antal parter via en
allmant tillginglig elektronisk kommunikationstjanst.

15 Det finns ett stort intresse for hur konsumentombudsménnen bedémer meddelanden pé det
sociala mediet Facebook. Konsumentombudsménnens beddmning av hur meddelanden pa
Facebook ska tolkas i forhallande till reglerna om icke begérd elektronisk post och annan
icke begéird kommunikation framgér av bilaga 1. Bilagan é&r ett uttryck for
konsumentombudsméannens nuvarande tolkning, som kan komma att revideras mot bakgrund
av diskussioner om reglerna inom EU, se bilaga 1.
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marknadsforing genom att kontakta mottagaren
per elektronisk post. En sddan forfragan kommer i
sig att betraktas som icke begird kommunikation.

3.2.  Om néringsidkaren efter att ha inhdmtat samtycke fran
anvéandaren véljer att skicka marknadsforing per elektronisk post,
ska alla meddelanden frin néringsidkaren innehélla en adress som
mottagaren kan vinda sig till for att aterkalla samtycket och
dirigenom stoppa framtida kommunikation. '®

3.3. Om en néringsidkare 1 direkt marknadsforingssyfte gentemot
abonnenter eller anvindare anviander andra kanaler dn elektronisk
post for icke begdrd kommunikation, ska mottagaren ha mojlighet
att motsitta sig kommunikation frén niringsidkaren.'’

3.3.1. Om néringsidkaren kontaktar en viss person, ska
den sistndmnde erbjudas ett enkelt sdtt att motsatta
sig framtida kommunikation.

3.4. Reglerna giller nér naringsidkaren kontaktar en anvéndare av ett
socialt medium, och ndr niringsidkaren premierar eller pd annat
sétt belonar eller uppmanar anvéndarna av ett socialt medium att
vidarebefordra meddelanden fran néringsidkaren till andra
anvindare'® sdsom beskrivs i punkt 3.1 och 3.4.

34.1. En handling anses vara premierad eller belonad
om anvéndaren kan uppna en fordel, t.ex. en
rabatt, en 0kad vinstchans 1 en tévling eller om det
pa annat sétt skapas ett incitament for att sprida
meddelandet.

16 E-dataskyddsdirektivets artikel 13, stycke 4.

17 T Danmark kan privatpersoner undanbe sig direkt marknadsforingsmaterial via andra
fjairrkommunikationstekniker &n e-post, telefax och automatiskt uppringningssystem genom
att registrera sig pd “Robinsonlistan”, som néringsidkaren ska kontrollera innan icke begard
kommunikation skickas till personen i fraga. Kravet géller inte om personen pa férhand
lamnat sitt individuella, frivilliga, sdrskilda och otvetydiga samtycke till att ta emot
marknadskommunikation fran en néringsidkare. I praktiken &r det ofta inte mojligt for danska
néringsidkare som marknadsfor sig via sociala medier att veta vem kommunikationen skickas
vidare till samt kontrollera mot Robinsonlistan. Det kan darfor vara svart att driva igenom
kravet pa att niringsidkare som marknadsfor sig via sociala medier i forvdg ska konsultera
Robinsonlistan.

18 Detta innebér att de nordiska konsumentombudsmannen inte anser att
anvandningen av "dela”-funktioner &r i strid med reglerna, se dven bilaga 1. Om
ndringsidkaren uppmanar anvindarna att sprida meddelandet, sdsom ndmns i punkt
3.5.1,, hélls naringsidkaren ansvarig om reglerna inte f6ljs.
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4 Marknadsforing mot barn och unga
under 18 ar

Kraven och rekommendationerna i punkt 1-3 och punkt 5 i dessa riktlinjer
géller dven for marknadsforing som riktar sig till barn och unga, med de
skdrpningar som anges i denna punkt. Utover detta géller de sdrskilda regler
som é&r faststillda i1 det enskilda landets lagstiftning om marknadsféring som
riktar sig till barn och unga.

4.1. Det ska vara uppenbart for den dldersgrupp som néringsidkaren
riktar sig till att det handlar om marknadsforing. "

4.2. Naringsidkaren ska utforma sin marknadsforing med sarskild
hiansyn tagen till barns och ungdomars naturliga godtrogenhet
och bristande erfarenhet och kritiskt tinkande som gor dem létta
att paverka och utova inflytande pa.

4.3. Naéringsidkaren ska gora en beddmning av marknadsforingen
och i samband med detta §vervdga om marknadsforingens form
och innehéll och produktens art motiverar sirskilda hdnsyn for
att skydda den aktuella malgruppen.

4.4. Naringsidkare far inte direkt uppmana barn att kopa eller att
Overtala sina fordldrar eller andra vuxna att kdpa deras
produkter.?’

Huruvida marknadsforingen uppmanar till kop maste provas i
varje enskilt fall. Denna beddmning ska goras utifrdn barnets
perspektiv med hénsyn tagen till alder, utveckling och andra
aspekter som gor barn sérskilt sarbara. I bedomningen har bland
annat foljande saker betydelse:

4.4.1. Hur tydligt kdpuppmaningen ér formulerad,
déribland vilket intryck som skapas.

Det betraktas som en direkt kopuppmaning om
marknadsforingen innehéller text som t.ex. ”gé och
kop boken” eller ”be din mamma skaffa varan 1
nirmsta butik”.?’

' Med barn och unga avses i allménhet personer upp till 18 &r, men marknadsforingen
beddms ocksé i forhéllande till den faktiska aldersgrupp den vénder sig till. Detta innebér att
reklam som riktar sig till mindre barn ska bedémas annorlunda &n reklam som vénder sig till
unga pa 15-16 ar.

20 Se direktivet om otillborliga affairsmetoder bilaga 1, punkt 28.

21 Se kommissionens folder om direktivet om otillborliga affirsmetoder.
http://ec.europa.eu/consumers/cons_int/safe shop/fair bus pract/ucp sv.pdf
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4.5.

4.6.

4.7.

4.8.

4.9.

4.42. Hur marknadsféringen riktar sig mot barnet. Ar
marknadsforingen t.ex. sdnd via ett medium som
riktar sig direkt och individuellt till barnet.

4.4.3. Hur létt det &r att kopa den marknadsforda
produkten. Ar det t.ex. mdjligt att klicka pa en link
och ddarmed kopa produkten?

Det betraktas som en direkt kdpuppmaning om
marknadsforingen innehéller text som t.ex. "kop
hir” och det finns en lénk till en sida ddr man kan
genomfora kopet.

Naringsidkaren far inte direkt eller indirekt uppmana till vald,
anviandning av rusmedel, som t.ex. alkohol, eller annat farligt
och hinsynsldst beteende, eller pa annat sitt anspela pé véld,
riddsla eller vidskeplighet.

Naringsidkare far inte marknadsfora produkter, som barn enligt
nationell lagstiftning inte kan ingé avtal om, t.ex. alkohol och
cigaretter.*

Naéringsidkaren bor inte anvénda barn och ungdomar i
forsdljnings- och marknadsforingssyfte, som séljkanal, for t.ex.
rekrytering bland vénner och liknande.”

Naéringsidkaren bor inte uppmana anvédndare av det sociala
mediet att dela marknadsforing om marknadsforingen sarskilt
vander sig till barn och ungdomar.

I den man marknadsforingsreglerna innehéller forbud mot
marknadsforing av vissa produkter for barn och unga, aligger
det néringsidkaren att l1opande tillimpa bésta mdjliga tekniska
16sningar for att kontrollera dldern pa anvéndarna av det sociala
medium som marknadsforingen riktar sig till.

4.9.1. Om néringsidkaren exempelvis vill marknadsfora
alkoholhaltiga drycker via det sociala mediet, ska
naringsidkaren gora sitt yttersta for att forsdkra sig
om att marknadsforingen endast riktar sig till

22 ] Sverige far marknadsforing av alkoholdrycker inte rikta sig sérskilt till eller skildra barn
eller ungdomar som inte har fyllt 25 ar. Marknadsforing av tobaksvaror ér inte tilldten i
sociala medier om den inte endast bestér i att tillhandahéalla tobaksvaror for forsaljning.
23 Vianrekryteringen bestar i att man hjélper néringsidkare att hitta avtalsparter inom sin

vankrets.
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.. . o 24
anvindare Over 18 ar.

Detta géller dven for marknadsforingsmaterial fran
ndringsidkaren som anvéndarna av det sociala
mediet har mojlighet att dela.

5 Bannerreklam

5.1

5.2

5.3.

5.4.

Innehallet 1 bannerreklam ska folja lagstiftningens
allménna regler.

Om en bestdmd vara eller tjanst erbjuds till forsdljning 1
bannerreklam, ska uppgifterna om varan, dess pris,
sammansattning, anvindning, méangd m.m. vara korrekta och
reklamen far inte genom utformningen - eller p.g.a. att vésentlig
information utelimnas - vara vilseledande.*

5.2.1. Viktig information om varan eller tjdnsten ska framga av
bannerreklamen med samma eller ndstan samma
uppmaérksamhetsviarde som erbjudandet om kop av varan
eller tjdnsten.

Om en vara eller tjinst erbjuds till forsdljning 1 bannerreklam
tillsammans med prisuppgift, ska det totala pris som
konsumenten som minimum maste betala inklusive moms,
avgifter och andra kostnader”® som ér forenade med kopet av
varan eller tjénsten tydligt anges.

Saljfraimjande dtgirder, som erbjudanden om deltagande i
tavlingar, erbjudanden om gavor, varuprover, provperioder eller
liknande, som syftar till att framja néringsidkarens forsdljning pé
ett konkret eller allmént sétt, ska marknadsforas pé sé sétt att de
villkor som &r knutna till erbjudandet ar klara, tydliga och latt
tillgédngliga for anvindaren av det sociala mediet.

54.1. Formuleringen av villkoren fa inte ge upphov till
missforstand, oklarheter eller feltolkningar.

241 Sverige far marknadsforing av alkoholdrycker inte rikta sig sérskilt till eller skildra barn
eller ungdomar som inte har fyllt 25 ar.

25 Se direktivet om otillborliga affarsmetoder artikel 6 och 7.

%% Kostnader som inte kan hinforas till den enskilda produkten ska inte ingé i detta pris (t.ex.
leveranskostnader). Det ska i direkt anslutning till angivet pris uppges om ytterligare
kostnader tillkommer och hur dessa berédknas.
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5.4.2. Villkoren ska framsta med samma
uppmaérksamhetsvirde som den siljfrimjande
atgirden.

5.4.3. I bannerannonser finns det som regel inte utrymme

att beskriva alla villkor som kan vara knutna till ett
erbjudande. Om annonsen beskriver erbjudandet
pa ett tydligt, rittvisande och balanserat sdtt kan
konsumenten hénvisas till mer ingaende villkor
via en ldnk i annonsen. Visentliga villkor ska dock
alltid anges 1 bannerannonsen med samma, eller i
princip samma, uppmairksamhetsvérde som
informationen om den séljfrimjande atgérden. >’

5.5. Naringsidkaren far inte beskriva en vara eller tjdnst som
“gratis”, “kostnadsfri”, “utan avgift” eller liknande om
konsumenten méste betala annat &n den oundvikliga kostnaden®®
for att svara pa affarsmetoden och himta eller betala for
leverans av varan eller tjdnsten.”’

5.6. Nairingsidkaren far inte skapa det felaktiga intrycket att
konsumenten redan har vunnit, kommer att vinna, eller genom
att utfora en sérskild handling kommer att vinna ett pris eller
annan motsvarande formén, om det i sjdlva verket antingen
— inte finns ndgot pris eller motsvarande formén, eller
— att den handling som ska utforas for att 4 ut vinsten eller
motsvarande forman innebér att konsumenten méste betala ett
belopp eller pa annat stt pafors kostnader.*”

7 Om anvindaren av det sociala mediet via en bannerannons erbjuds att exempelvis delta i en
tavling, ska det klart och tydligt anges i annonsen om deltagandet forutsitter att konsumenten
ingér ett kopeavtal. Om sa inte &r fallet sa kommer annonsen typiskt sett betraktas som
vilseledande.

28 Det kan t.ex. gélla porto- eller transportkostnader, men inte kostnader for forpackning,
hantering eller administration.

29 Jfr. direktivet om otillborliga affarsmetoder bilaga 1, punkt. 20. Se dven kommissionens
vigledning om genomforandet/tillimpningen av direktiv 2005/29/EG om otillborliga
affirsmetoder. Arbetsdokument frdin Kommissionens avdelningar, KOM nr. SEK(2009) 1666
av den 3 december 2009.

30 Se direktivet om otillborliga affairsmetoder bilaga 1, punkt 31.

14 (18)



15 (18)
Bilaga 1

Konsumentombudsmiinnens' tolkning av direktiv 2002/58/EG (e-
dataskyddsdirektivet), som dndrats genom direktiv 2009/136/EG, med
avseende pa kommersiella meddelanden pa Facebook.

Facebook dr idag det mest utbredda sociala mediet. Naringsidkare har darfor
vént sig till konsumentombudsméinnen for att fa vigledning om huruvida
kommersiella meddelanden pd Facebook ér att betrakta som elektronisk post
eller annan elektronisk kommunikation.

Meddelanden till inkorg och Timeline (profil)

Pé Facebook gér det att skicka meddelanden till anvéndarnas inkorg
(meddelanden) eller 14gga upp meddelanden pa anvéndarnas Timeline.
Sddana meddelanden fran néringsidkare omfattas enligt
konsumentombudsménnens mening av definitionen for elektronisk post och
kriver dirfor foregaende samtycke. >

Bannerannonser

Bannerannonser som exempelvis visas under “sponsrade ldnkar” kan
sannolikt inte betraktas som elektronisk post, eftersom meddelandena inte
lagras tills de himtas av mottagaren och da de i normala fall inte kan
betraktas som skickade till en specifik mottagare. Bannerreklam kan enligt de
nordiska konsumentombudsménnen inte heller uppfattas som annan icke
begird kommunikation, vars syfte dr direkt marknadsforing, (jfr. e-
dataskyddsdirektivets artikel 13, stycke 3). D.v.s. det krdvs vare sig samtycke
eller att anvindarna ska kunna motsitta sig bannerannonser.

Nyheter (Newsfeed)

De meddelanden som visas for Facebookanvéndaren under "nyheter” kan
bl.a. vara “statusuppdateringar” fran niringsidkare som anvidndaren har
’gillat”. Det kan ocksd vara meddelanden om att anvéndarens vénner “gillar”
en viss ndringsidkare, information som en f6ljd av att ndgon av anvindarens

31 Den finska konsumentombudsmannen har inte anslutit sig till avsnitt 3 och bilaga 1.
Detta ar ett ansvarsomrade som lyder under den finska dataombudsmannen, som dnnu
inte tagit stallning till hur man ska tolka direktivet i forhallande till sociala medier. Den
islandska konsumentombudsmannen (Neytendastofa) har inte heller kunnat ansluta sig
till detta avsnitt da ansvarsomradet lyder under en annan myndighet.

32 Ett meddelande visas pa anvdndarens vigg om anvandaren "gillar” naringsidkaren.
Det dr konsumentombudsmannens uppfattning att ett klick pa en "gilla"-ikon inte i sig
sjalvt uppfyller kraven for samtycke da det inte dr formulerat som ett samtycke enligt
kraven i punkt 3.2 i stindpunkten.
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vénner har ”delat” information om en néringsidkare eller meddelanden om att
en vén deltagit i en tivling.

Det dr osdkert om meddelanden frén nédringsidkare som visas under
Facebookanvéndarens “nyheter” omfattas av definitionen for elektronisk post.
Till dess att man fatt storre klarhet i denna fréga ar de nordiska
konsumentombudsménnen av den uppfattningen att sddana meddelanden ska
betraktas som “annan icke begird kommunikation”, jft. e-
dataskyddsdirektivets artikel 13, stycke 3, som mottagaren ska kunna
motsétta sig om meddelandet innehdller marknadsforing. De nordiska
konsumentombudsméannen kommer att diskutera tolkningen av nimnda regler
med EU-kommissionen och europeiska tillsynsmyndigheter.

Om en ndringsidkare belonar en anvéndare, eller skapar sarskilda
incitament™ for anvindaren att dela eller sprida®* kommersiella
meddelanden, bedomer konsumentombudsménnen att meddelandena kommer
fran nédringsidkaren och att anvindarens vénner darfor ska ha mojlighet att
motsétta sig dessa, se punkt 3.5. Om spridningen eller delningen sker helt pd
anvéndarens eget initiativ anser konsumentombudsménnen inte att
meddelandet omfattas av reglerna for icke begédrd marknadsforing.

Om deltagande i en tdvling medfor att ett kommersiellt budskap visas pa
anvindarens vigg, och ddrefter pd véinnernas startsida under “nyheter”, ska
anvindarens véinner sdledes ha mojlighet att undanbe sig framtida
kommunikation frén néringsidkaren i fraga.

33 [ enlighet med villkoren for Facebooksidor (fran februari 2012) har Facebook
begransningar for vilka villkor naringsidkaren kan satta upp for deltagande i tavlingar
och andra kampanjer som marknadsfors pa Facebook, daribland att naringsidkaren inte
kan stélla krav pa incheckning pa ett visst stélle eller att man anvander "dela"-
funktionen for att formedla information om en tavling till sina vanner. Inte heller far en
"gilla"-knapp tjdna som réstningsmekanism for en kampanj, t.ex. en tavling.

34 Har avses funktioner som "gilla" och "dela".
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Bilaga 2

Lankar till de nordiska konsumentombudsmiinnens webbplatser med
information om nationell lagstiftning och riktlinjer:

Danmark:
www.forbrugerombudsmanden.dk

Sverige:
www.konsumentverket.se

Norge:
www.forbrukerombudet.no

Finland:
www.kuluttajavirasto.fi

Island:
www.neytendastofa.is

Faroarna:
www.bruk.fo


http://www.forbrugerombudsmanden.dk/
http://www.konsumentverket.se/
http://www.forbrukerombudet.no/
http://www.kuluttajavirasto.fi/
http://www.neytendastofa.is/
http://www.bruk.fo/
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