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Forord

Sveriges Konsumenter vill med detta kunskapsunderlag skapa forutsattningar for en
bredare samhallsdebatt om hur digitala tjanster och modern marknadsforing paverkar

barn och unga. Egentligen oss alla.

Vi menar att detta ar viktiga fragor som bor diskuteras mer i Sverige och inte pa férhand
viftas bort som EU-fragor omojliga att paverka. For det finns mojligheter ocksa for oss i
Sverige att agera —bade pa egen hand och som medlemsstat i EU.

Har hemma finns inte minst ett starkt civilsamhéalle som representerar miljoner
manniskor, alla med olika forutsattningar och erfarenheter. De representerar barn, aldre,
personer med funktionsnedsattningar och manga fler. Alla med en asikt.

Om det ar nagot vi som konsumentorganisation har markt, ar det att det bland folk i
allmanhet finns gott om asikter om just reklam och sociala medier.

Var forhoppning ar att underlaget i sin helhet och vara nya stdndpunkter (se
www.sverigeskonsumenter.se) kommer att leda till ménga intressanta diskussioner med
foretradare for saval civilsamhalle som naringsliv och politiska partier.

Val mott!


http://www.sverigeskonsumenter.se/

Sammanfattning

Marknadsforing ar mer an bara annonser. Enligt den rattsliga definitionen ar det ndstan
allt som ett foretag gor innan, under och efter forsaljningen av en produkt.

Vara regler om marknadsforing bygger i valdigt hog grad pa olika EU-direktiv och
férordningar, framfor allt direktivet om otillbdrliga affarsmetoder. Bestdmmelserna
speglas har i Sverige i huvudsak genom marknadsforingslagen.

| grunden galler att marknadsforing ar forbjuden om den ar vilseledande, aggressiv eller
strider mot god marknadsfoéringssed. Detta sa lange marknadsforingen riskerar att
snedvrida mottagarens formaga att fatta genomtankta beslut.

Forutom marknadsféringslagen finns lagar som ror specifika produktkategorier som
alkohol, tobak, spel om pengar, krediter och nagra fler. Till dessa lagar finns forordningar
med mer detaljerade krav. Darutover finns Konsumentverkets allmanna rad som ger
vagledning i hur annonsorer kan leva upp till koncept som ”sarskild mattfullhet” eller var
gransen gar for en neutral smakhanvisning.

Dessutom finns specifika bestdmmelser om marknadsforing pa internet, sociala medier
ochitv genom DSA-forordningen respektive AV-direktivet och radio- och tv-lagen.

Nar det galler bade internet och tv ar Sveriges formaga att pa egen hand ingripa mot
marknadsforing fran andra lander inom EU begransad. Detta eftersom det ar
ursprungslandet som har ansvar for tillsynen. Riktas marknadsforingen fran Sverige eller
ett land utanfér EU kan svenska myndigheter daremot ingripa.

Bestammelser om barn

Barn anses bade pa EU-niva och i Sverige vara en sa kallad sarbar konsumentgrupp. Nar
marknadsforing nar barn ska den darfér anpassas till deras formagor.

Fran EU-ratten har vi ett forbud mot att rikta direkta kdpuppmaningar till alla under 18 ar,
ett allmant forbud mot tobaksreklam och ett forbud mot att rikta alkoholreklam till
minderariga. Men nagot allmant forbud mot att rikta marknadsforing till barn finns inte.

| Sverige har vi en tradition av att ga langre nar det galler skyddet av barn. Har far tv-
reklam inte riktas till barn under 12 ar, alkoholreklam far inte visas i tv overhuvudtaget
och i andra former far den aldrig riktas till eller avbilda personer under 25 ar (i stallet for
18 ar som i EU). Dessutom har vi av praxis kommit fram till att det &ar forbjudet att rikta
direktreklam till personer under 16 ar.

Moijlighet att avvika fran EU

EU-ratten pa marknadsféringsomradet ar fullharmoniserad. Det betyder att om det finns
en EU-bestammelse om en viss sak, da far Sverige varken géra mer eller mindre an vad
bestdmmelsen kraver. Men det finns undantag till denna regel.



Forst och framst maste vi i Sverige visa att var avvikande bestammelse syftar till att
skydda ndgot annat an ett ekonomiskt intresse. | EU-ratten namns héalsa och sakerhet
som tva exempel dar medlemsstaterna sjalva far bestamma.

For det andra maste vi visa att var bestammelse inte missgynnar foretag fran andra
lander. Vi skulle till exempel inte kunna saga att bara svenskt kott far marknadsforas i tv.

Slutligen maste vi visa att bestammelsen ar proportionerlig. Det vill sdga att vi maste
Overtyga EU om att atgarden ar nodvandig for att uppna vart syfte och att samma
resultat inte hade kunnat uppnas genom en bestammelse som hade paverkat
rorligheten pa den inre marknaden i mindre utstrackning.

Yttrandefrihet och marknadsforing

Ett annat potentiellt hinder for att reglera marknadsforing ar den allménna
yttrandefriheten. Den regleras i Sverige genom regeringsformen,
tryckfrihetsforordningen och yttrandefrihetsgrundlagen.

Marknadsforing och reklam omfattas av yttrandefrineten, men att skydda ett foretags
ekonomiska intressen faller utanfor lagarnas syfte och man har darfér ansett att det gar
att ingripa mot budskap ”av utpraglat kommersiell natur”.

| tryckfrihetsforordningen star det annars uttryckligen att generella forbud ar tilldtna nar
det galler reklam fér alkohol och tobak samt forbud till skydd for halsa eller miljo som
foljer av EU-lagar.

For andra atgarder som inskranker yttrandefrineten kravs att atgarderna ar
proportionella och inte hotar den fria asiktsbildningen. Dessutom rader ett strikt férbud
mot censur, vilket innebar att myndigheter inte far forhandsgranska till exempel
tidningsannonser.

Intressanta marknadsforingsregler i var omvarld

e Norge har sedan sommaren 2022 en lag som kréaver méarkning av all
marknadsforing som innehaller retuscherade eller pd annat satt manipulerade
bilder av manniskor. Syftet &r att motverka osunda kroppsideal. Aven Frankrike
har en liknande lagstiftning.

e Hosten 2025 inférde Norge ocksé ett forbud mot reklam av skrapmat riktat till
barn under 18 ar. Lagen forbjuder all marknadsforing sarskilt riktad till barn av
produkter som ar listade i en sarskild bilaga. Oavsett om reklamen riktar sig till
barn eller inte ar det forbjudet att i marknadsféring uppmana vuxna att kdopa
produkterna till barn.



e | Storbritannien har man gatt ett steg langre och forbjudit all betald
onlinemarknadsforing av skrapmat, med undantag for smaforetag. Fran januari
2026 far reklam i tv bara visas mellan kl. 21:00 och 05:30. Dessutom forbjuds
mangdrabatter for bland annat lask. Inget mer ”kop tre for tvd” med andra ord.
Slutligen forhindras butiker att placera godis och annat i narheten av kassorna.

e Staden Haagi Nederlanderna har i lag forbjudit fossila annonser. Nagot som
resebranschen tagit till domstol, men dar forlorat.

e | Stockholms kollektivtrafik ar det forbjudet med reklam som riktas till barn och
nyligen togs beslut om att férbjuda fossilreklam. Aven Vasttrafik har forbjudit
fossilreklam.

Slutsatser

Lagstiftningen pa marknadsforingsomradet stracker sig fran allmant hallna krav pa att
folja god marknadsforingssed, till detaljreglering som avgor hur stor en tidningsannons
for alkohol far vara och hur varningstexten pa snusdosan ska se ut.

| stor utstrackning foljer de svenska bestammelserna EU-lagstiftningen, men pa vissa
omraden gar Sverige langre. Det handlar da bland annat om atgarder for att skydda barn
och miljo.

For att avvika fran EU-lagstiftningen maste Sverige visa att atgarderna ar nodvandiga,
proportionerliga och att de syftar till att skydda ndgot annat an ett ekonomiskt intresse.
Dessutom far vi inte diskriminera féretag och annonsérer fran andra lander.

Det ar ocksa viktigt att ta hansyn till den allmanna yttrandefrineten som skyddas av de
svenska grundlagarna. Skyddet omfattar ocksa marknadsforing. Lagstiftningen ar
daremot inte till for att skydda ett féretags ekonomiska intressen och det finns darfor ett
utrymme att inskranka yttrandefriheten om man kan visa att det ar nédvandigt och inte
leder till censur.

Tittar vi uti var omvarld finns flera exempel pa hur man pa bade nationell och lokal niva
har infort bestammelser som gar utover EU-lagstiftningen. Dar kan framfor allt Norge
tjana som inspiration.

Slutsatsen ar att det ar fullt mojligt att i detalj reglera marknadsforing och att Sverige i
vissa avseenden kan inféra egna marknadsfdringsregler. | vilken utstrackning det ar
onskvart och i vilken man nationella lagar ar effektiva ar fragor som bast bedéms fran fall
till fall.



Preliminara forslag

Sveriges Konsumenter ser behov av att starka konsumentskyddet for barn i digitala
miljoer pa foljande satt. En mer utforlig redogorelse finns i avsnitt fem.

Nationellt

1. Forin en bestammelse i marknadsforingslagen som anger att om marknadsforing
riktar sig mot eller nar barn och unga ska det visas sarskild hansyn till barns
bristande erfarenheter och naturliga godtrogenhet.

2. Sverige bor infora ett forbud mot skrapmatsreklam riktad till barn under 18 ar,
med malet att senare fa till stdnd en likadan reglering pa EU-niva.

3. Regeringen bor tillsatta en utredning om onlinemarknadsféring som narmare
undersoker om det finns skal att:

a. Infora begransningar av hur sarskilda produktkategorier far marknadsforas
till barn.

b. Infora ett forbud mot influencermarknadsforing av vissa
produktkategorier, i likhet med den lag som redan finns i Frankrike.

c. Inféra en lag som kraver markning av marknadsféring som innehaller
manipulerade kroppsbilder, i likhet med den lag som redan finns i Norge.

EU-niva
4. Utred mojligheten och fordelarna med att pa EU-niva forbjuda all marknadsforing
riktad till barn under 18 ar.

5. Reglerna for influencermarknadsforing pa EU-niva bor uppdateras enligt foljande:
a. Standardisera och harmonisera reglerna for reklamidentifiering och krav
att plattformarna ger sin anvandare majlighet att folja reglerna genom
smidiga verktyg.

b. Fortydliga ansvarsféordelningen mellan de olika aktérerna i
influencervardekedjan.

c. Utred ett forbud mot att marknadsfdéra vissa produktkategorier genom
influencermarknadsforing. Detta ska géalla produkter som till exempel ar
sarskilt skadliga for halsan eller miljon.

d. Infér omvand bevisbdrda nar tillsynsmyndigheter misstanker att det finns
ett reklamsamarbete mellan en influencer och ett foretag.

6. Sveriges Konsumenter anser att riktlinjerna om virtuella valutor i spel bor foras in
uttryckligen i lagtext pa EU-niva och att tillsynsmyndigheterna prioriterar att
granska spelforetagens efterlevnad.

7. Stark samarbetet i tillsynen. Olika myndigheter maste jobba tillsammans for att
for att fa en sé god och effektiv tillsyn som mojligt. Har kan behovas



gemensamma guidelines till exempel. Bade nationellt och pa EU-niva.

8. Infdér obligatorisk utbildning om ansvaret. Det tillkommer hela tiden nya
influencers. Har kravs ett standigt informations- och utbildningsarbete om
ansvaret som kommer med intakten.

9. Arbeta for barns ratt till en schysst digital miljo genom att stalla tydliga krav pa
digitala tjanster att tillvarata och prioritera barnets basta framfor kommersiella
intressen.

1. Nuvarande lagstiftning och regler

| det har kapitlet beskrivs hur marknadsforing regleras i Sverige, fran EU-niva till nationell
lagstiftning.

Marknadsfdringslagen galler all marknadsforing oavsett teknik, medan andra lagar som
radio- och tv-lagen, och DSA-férordningen fokuserar pa marknadsféring som sprids via
en viss typ av teknik.

Kapitlet tittar ocksd narmare pa befintliga forbud mot specifika typer av marknadsforing:
det handlar om tobak, alkohol, konsumentkrediter och spel om pengar. Har utforskar vi
ocksa Konsumentverkets allmanna rad som hjalper annonsorer och foretag att folja
lagstiftningen.

Avslutningsvis forklaras i vilken man Sverige kan ha egna bestammelser om
marknadsforing i forhallande till EU.

1.1 Direktivet om otillborliga affarsmetoder/marknadsforingslagen

Direktivet om otillborliga affarsmetoder’ ar bottenplattan for
marknadsforingsbestdmmelserna inom EU eftersom den tar sikte pa all marknadsforing
oavsett kanal och teknik. | Sverige genomfors direktivet genom marknadsforingslagen.

Marknadsforingslagen forbjuder marknadsféring som:
e Strider mot god marknadsforingssed
e Araggressiv eller vilseledande

Detta sa lange marknadsforingen avsevart kan snedvrida genomsnittskonsumentens
kopbeteende.

Marknadsforingslagens bestammelser tillampas i regel fran fall till fall. Det betyder att
samma form av marknadsforing kan vara tilldten i ett sammanhang, men férbjuden i ett



annat. Undantaget ar om marknadsforingsmetoden finns med pa den sa kallade svarta
listan. Da ar marknadsforingsmetoden forbjuden per automatik och ingen narmare
beddmning maste genomforas.

P4 svarta listan star till exempel att det ar forbjudet att uppmana barn att kopa (eller att
Overtala vuxna att kdpa) en utannonserad produkt.?

Har nedanfor ar ett flodesschema fran EU-kommissionen som visar hur lagen fungerar.®

For att kunna bedéma om en marknadsféringsmetod ar forbjuden eller inte behover vi
forsta vad de fetstilade begreppen i flodesschemat betyder.

Marknadsforingsmetoden...

... ingdr i svarta listan over otillborliga affirsmetoder (bilaga I)? JA
)
NEJ
£
... utgor en vilseledande (artikel 6 ... som sannolikt kan innebira en JA =
eller 7) eller aggressiv metod snedvridning av :g
(artiklarna 8 och 9) ... genomsnittskonsumentens ;
affirsbeslut? ‘g
B
©
NEJ =
.. strider mot god yrkessed (artikel 5.2) ... kan sannolikt innebira en JA
och ... snedvridning av genomsnitts-
konsumentens affirsbeslut? e
NEJ

[ Metoden ér inte forbjuden J

Viktiga begrepp

Marknadsféringsmetod
| vardagliga termer syftar marknadsforing oftast pa olika former av reklam och annonser.
Men i den konsumentrattsliga kontexten ar definitionen betydligt mer omfattande.

| marknadsforingslagen star att marknadsforing ar:

10



”Reklam och andra atgarder i ndringsverksamhet som ar dgnade att framja avséattningen
av och tillgangen till produkter inbegripet en naringsidkares handlande, underlatenhet
eller nagon annan atgard eller beteende i 6vrigt fore, under eller efter forsaljning eller
leverans av produkter till konsumenter eller néringsidkare.”

Det racker i stort sett att sla fast att marknadsforing kan vara det mesta en naringsidkare
gor innan, under och efter forsaljningen av en produkt.

Affarsbeslut och snedvridning

Aven affarsbeslut definieras bredare &n vad man férst kan tro. Utdver att kopa eller inte
kdpa en produkt kan ett affarsbeslut enligt EU-kommissionens vagledning® ocksa vara
att...

e gainien butik,

e klicka pa en lank till ett erbjudande,

e angra eller sdga upp ett avtal,

e fortsatta anvanda en tjanst genom att séka och bladdra.

Den faktor som avgor huruvida en marknadsféringsmetod snedvrider konsumentens
affarsbeslut ar huruvida metoden sannolikt kan leda till att genomsnittskonsumenten
“fattar ett beslut som denne annars inte skulle ha fattat”. Denna tanke6vning brukar
kallas for transaktionstestet.

Kravet i testet ar att marknadsforingen sannolikt ska leda till snedvridning. Det betyder
att en tillsynsmyndighet inte maste bevisa att till exempel en annons faktiskt hade en
snedvridningseffekt i ett sarskilt fall.

Genomsnittskonsument...

Beddmningen i transaktionstestet utgar i grunden fran den sa kallade
genomsnittskonsumenten. Denna teoretiska konsument ar enligt EU-direktivet:
“normalt informerad samt skaligen uppmaéarksam och upplyst, med beaktande av
sociala, kulturella och sprakliga faktorer och i enlighet med domstolens tolkning.””

EU-kommissionen forklarar i sin vagledning att begreppet ar tankt att skapa en balans
mellan konsumentskydd och méjligheten att bedriva fri handel.

Det kanske finns personer som tror att Red Bull pa fullaste allvar “ger dig vingar”, men
genomsnittskonsumenten gor det inte. Fran ett omvant perspektivinnebar begreppet att
foretag i regel inte kan anta att konsumenter har expertkunskaper. Sa nar Arla havdade
att deras ekologiska mejeriprodukter hade "netto noll klimatavtryck”, falldes de for
vilseledande marknadsféring eftersom en genomsnittskonsument kunde uppfatta det
som att produkten inte paverkade klimatet 6verhuvudtaget.®

| regel ar det alltsd genomsnittskonsumenten som ar mattstock, men aven har finns
undantag.
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Riktar foretaget marknadsforingen till en sarskild konsumentgrupp ar det en
genomsnittlig medlem i den gruppen som ar referens. EU-kommissionen ndmner olika
yrkesgrupper som ett typexempel. Men i allmanhet dr det anda de konsumenter som
faktiskt har natts av marknadsfoéringen som ska beaktas i bedomningen, oavsett vad
foretaget avsag. Det ar darfor svart for foretag att runda lagkraven genom att havda att
marknadsforingen bara riktar sig till en avgransad grupp.

...och sarbara konsumenter inklusive barn

Ett annat undantag fran utgangspunkten om en genomsnittskonsument ar att direktivet
tar hojd for sa kallade sarbara konsumenter. EU-kommissionen skriver i sin vagledning
att sarbara konsumenter bor garanteras en hogre skyddsniva.®

En sarbar konsument dr ndgon som ar sarskilt kanslig for en viss marknadsforingsmetod
eller produkt pa grund av dennes "mentala eller fysiska handikapp, alder eller
lattrogenhet”.’® EU-kommissionen har dessutom fortydligat att konsumenter kan vara
sarbara ocksa pa andra grunder och att sarbarheten kan vara kontextberoende.

Eftersom bade alder och lattrogenhet kan ligga till grund for sarskild sarbarhet ar barn
med andra ord sarbara per definition. Att sa ar fallet ar tydligt med tanke pa svarta
listans punkt 28 som forbjuder alla uppmaningar till barn om att kdpa eller tjata pa sina
foraldrar om att kdpa en marknadsford produkt. | skal 18* till direktivet star dock att
forbudet mot direkta kdpuppmaningar inte ska ”innebara ett totalféorbud mot reklam
riktad till barn”.

* Skalen (eller beaktandesatserna som de ocksa kallas) ar de inom parentes
numrerade paragraferna som inleder varje EU-lagtext. De ar inte juridiskt bindande,
men kan anvandas for att tolka intentionerna bakom lagstiftningen eller for att battre
forsta komplexa begrepp som namns i lagens paragrafer.

| EU-kommissionens vagledning till direktivet ges exempel pa vad som klassas som
direkta kopuppmaningar.” Generellt sett ar en direkt kopuppmaning kopplad till
uppmaningar som “kop!” och ”klicka har!”, men i nationella domstolar har asikterna gatt
isar gallande hur lankar som i sin tur leder till kdperbjudanden ska tolkas. Med andra ord
far detta i forlangningen avgoras fran fall till fall.

Vilseledande marknadsféring

All marknadsforing ska utformas och presenteras sa att det tydligt framgar att det ar
fraga om marknadsforing.’> Annars ar marknadsforingen vilseledande.

Marknadsforing ar dessutom vilseledande om den innehaller information som inte
stammer eller om den genom sin utformning vilseleder genomsnittskonsumenten trots
att informationen som férmedlas ar korrekt i sak. Vilseledande marknadsforing ar
forbjuden sa lange den ”paverkar eller sannolikt paverkar mottagarens formaga att fatta
ett valgrundat affarsbeslut”.

| marknadsforingslagen star att detta sarskilt galler information som ror™:
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1. produktens forekomst, art, mangd, kvalitet och andra utmarkande egenskaper,

2. produktens ursprung, anvandning och risker sdsom inverkan pa halsa och miljo,

3. kundservice, reklamationshantering samt metod och datum for tillverkning eller
tillhandahallande,

4. produktens pris, grunderna for prisberdkningen, sarskilda prisfordelar och
betalningsvillkoren,

5. naringsidkarens egna eller andra naringsidkares kvalifikationer, stallning pa
marknaden, ataganden, varumarken, varunamn, kdnnetecken och andra
rattigheter,

6. beldoningar och utmarkelser som har tilldelats naringsidkaren,

7. leveransvillkor for produkten,

8. behovet av service, reservdelar, byte eller reparation,

9. néringsidkarens atagande att folja uppférandekoder, och

10. konsumentens rattigheter enligt lag eller annan forfattning.

Férutom att lamna felaktig information om de tio punkterna har ovanfor, far foretag inte
heller utelamna vasentlig information eller ge informationen pa ett oklart eller olampligt
satt.’ Vid bedomningen av detta kan tillsynsmyndigheterna beakta
kommunikationsmediets begransningar och om foretaget lamnar informationen pa
nagot annat satt. For ett foretag kan det till exempel vara svart —eller till och med
olampligt — att redogora for all information i en liten annons pa sociala medier. Det blir
bara mer forvirrande for konsumenten.

Nar det galler koperbjudanden ar lagen mer specifik. Da ska foljande vasentliga
information framga:"®
1. produktens utmarkande egenskaper i den omfattning som ar lamplig for mediet
och produkten,
2. pris och jamforpris angivet pa det satt som framgar av 7-10 8§
prisinformationslagen (2004:347),
naringsidkarens identitet och geografiska adress,
4. villkor for betalning, leverans och fullgérande om de avviker fran vad som ar
normalt for branschen eller produkten i fraga,
5. information om angerratt eller ratt att hava ett kop som ska lamnas till
konsumenten enligt lag.

w

Om produkten erbjuds pa en onlinemarknadsplats ska marknadsplatsen informera om
séaljaren som erbjuder produkten ar naringsidkare eller inte."’

Ett erbjudande blir ett koperbjudande nar det inkluderar information om produktens
egenskaper och pris. Daremot maste inte till exempel ett digitalt erbjudande innehalla
en kopfunktion for att klassas som ett koperbjudande.’ Det racker att konsumenten
utifran ett erbjudande kan fatta beslutet att kopa en viss produkt till ett visst pris.

Utover detta kan marknadsfoéring vara vilseledande om féljande information utelamnas i

en onlinebutik:
e kriterier som bestammer den digital rankningen av produkter,’
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e omochisa fall hur foretag sadkerstaller att recensioner kommer fran
konsumenter som har anvant eller kopt produkterna i fraga.?°

Slutligen raknar marknadsforingslagen ocksa upp féljande exempel pa vilseledande
marknadsforing:
e Forpackningar som ar vilseledande i fraga om produktens mangd, storlek och
form.?’
e Efterbildningar som latt kan forvaxlas med andra naringsidkares kédnda
produkter.??
e Marknadsforing som framstaller en vara som identisk med en annan vara som
marknadsfors i andra medlemsstater trots att varorna vasentligt skiljer sig at.?
e Att anvanda uttryck som “konkurs”, “utforsaljning” och ”rea” om det inte ar fraga
om nagot sadant.?*

Aggressiv marknadsféring

| marknadsforingslagen star att marknadsforing ar aggressiv ?om den innefattar
trakasserier, tvang, fysiskt vald, hot eller annat aggressivt patryckningsmedel”.?

| beddmningen om marknadsforing ar aggressiv ska tillsynsmyndigheten sarskilt
beakta:?®

e Tidpunkten

e Varaktigheten

e Och platsen for marknadsforingen

En bedomning bor med andra skilja pa om en séljare kontaktar kunden i hemmet, inuti
en galleria eller i en butik, och om det till exempel ar sent pa kvallen eller mitt pa dagen.

Och dessutom beakta om foretaget:

1. anvander ett hotfullt eller krankande sprak eller beteende,

2. utnyttjar ett speciellt missdde eller omstandigheter, som naringsidkaren kanner till
och som ar av sadan vikt att de forsamrar konsumentens omdome, for att paverka
konsumentens beslut i fraga om produkten,

3. anvander betungande eller oproportionerliga hinder som inte foljer av avtalet nér en
konsument vill utdva sina rattigheter enligt avtalet, inbegripet ratten att hava ett
avtal eller att byta till en annan produkt eller en annan naringsidkare, eller

4. uppger sig komma att vidta atgarder som inte lagligen kan genomforas.

Punkt tva har ovanfor kan exempelvis tilldampas pa en personanpassad annons som
riktas till en person med misstankt spelmissbruk, medan punkt 3 kan tillmpas om en
tjanst gor det svarare att sdga upp an att teckna en prenumeration.

God marknadsféringssed

Aven om en marknadsféringsmetod inte passar in i definitionen av vilseledande eller
aggressiv marknadsforing kan den fortfarande vara otillborlig om den strider mot god
marknadsforingssed. EU-kommissionen beskriver i sin vagledning att denna
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bestdmmelse fungerar som ett sdkerhetsnat for att sakerstalla att alla otillborliga
marknadsforingsmetoder kan bestraffas.?’

Vad som ar god marknadsforingssed beskrivs inte uttryckligen ndgonstans i lagtexterna,
men Konsumentverket skriver pa sin webbsida att det som huvudsakligen menas ar "det
utomrattsliga normsystem som har utvecklats inom naringslivet som kan variera
beroende pa bransch, vara eller forsaljningssatt”.22 Myndigheten lyfter som exempel
ICC-reglerna (se mer nedanfor) och telefonférsaljningsbranschens etiska regler.

| Sverige har Marknadsdomestolen till exempel bedomt att det i regel inte ar tillatet att
rikta direktreklam till barn under 16 ar eftersom det just strider mot god
marknadsforingssed.?® Det galler brey, telefon, sms/mms och e-post. | vissa
omstandigheter kan det dock vara tillatet, till exempel nar en vardnadshavare samtyckt
till utskicket. Patent- och marknadsdomstolen har bekraftat férbudet och ndrmare
forklarat skalet till detta som att "barn ofta har en begrdnsad maijlighet att varja sig mot
den personliga bearbetning som direktreklam innebar”.*

Svarta listan

Alla marknadsféringsmetoder som ar med i bilaga | till direktivet om otillbdrliga
affarsmetoder (den s kallade svarta listan) ar under alla omstandigheter forbjudna.
Alltsa kravs ingen vidare bedomning. Hela listan finns langst ner i lagtexten pa denna
lank och i slutet av detta dokument.

ICC:s regler och reklamombudsmannen

Den internationella handelskammaren (ICC) har tagit fram riktlinjer for ansvarsfull
marknadsforing. Dokumentet ar inte juridiskt bindande, men kan anvandas for att styrka
vad som ar god marknadsfdringssed. | riktlinjerna finns ett sarskilt kapitel som ror barn
och ungdomar.®

ICC:s aldersgrans for vem som raknas vara ett barn skiljer sig fran
marknadsforingslagen. | marknadsforingslagen ar alla under 18 ar barn, medan ICC
delar upp gruppen i barn (alla under 13 ar) och ungdomar (alla fran 13 till 17 ar).3?

| riktlinjerna star bland annat att:

e Sarskild aktsamhet ska iakttas i fraga om marknadskommunikation som riktas till
eller som visar barn eller ungdomar.

e Marknadskommunikation far inte utnyttja barns naturliga godtrogenhet eller
ungdomars bristande erfarenhet och far inte missbruka deras lojalitetskansla.

e Nar kommunikation riktas till barn och/eller ungdomar ska principerna i koden
tillAmpas med vederborlig hansyn till alder, olikheter i kognitiv formaga och andra
egenskaper hos malgruppen i fraga.

e Marknadskommunikation som riktas till barn eller ungdomar ska vara sa
utformad att dessa tydligt kan sarskilja den som sddan kommunikation.

e Marknadskommunikation far inte idealisera ohalsosamt kroppsutseende eller
vara dgnad att framkalla eller ge intryck av att dverse med sjalvskadebeteende.

15


https://eur-lex.europa.eu/legal-content/SV/TXT/?uri=celex%3A32005L0029
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/SV/TXT/?uri=celex%3A32005L0029

e Marknadskommunikation far inte innehalla direkta uppmaningar till barn att
Overtala sina foraldrar eller andra vuxna att kopa produkter at dem.

e Priser farinte presenteras sa att barn eller ungdomar kan fa en felaktig
uppfattning om produktens varde eller kostnaden for att skaffa den, till exempel
genom minimerande uttryck som ”“endast”.

ICC har ocksa tagit fram riktlinjer for ansvarsfull mat- och dryckesmarknadsforing.3® Dar
star bland annat att sddan marknadsforing inte ska uppmuntra éverdriven konsumtion
och att halsopastdenden och naringsvarden ska bygga pa vetenskapliga bevis.3

| Sverige ar det Reklamombudsmannen som beslutar om marknadsforing foljer ICC:s
riktlinjer efter anmalan fran allméanheten eller andra foretag. Vi pa Sveriges Konsumenter
har en representant (Jonas Friberg fran Resenarerna) i RO:s opinionsnamnd som provar
arenden som kréver ny praxis.® Aven Jan Bertoft, Sveriges Konsumenters fére detta
generalsekreterare, ar ledamot i namnden.

1.2 Influencer-marknadsforing

Nar foretag anlitar influencers for att marknadsfora produkter sa har foretaget
huvudansvaret for att marknadsforingslagen foljs, men aven influencern och eventuella
andra mellanhander kan ha ett ”parallellt ansvar”.%®

| den sa kallade Kissie-domen ansags till exempel influencern i fraga ha “vasentligt
bidragit” till marknadsforingen som foretaget Mobilatervinning bestéallt. Domstolen
ansag darfor att Kissie kunde hallas ansvarig enligt Marknadsforingslagen for den
bristfalliga reklamidentifiering som malet kretsade kring.®”

| samma dom ansags daremot den reklambyra som férmedlat uppdraget inte kunna
hallas ansvarig pa samma sétt, eftersom det inte gick att bevis att byran bidragit till att
inlaggen inte reklammarkerats.

| ICC:s regler for reklam och marknadskommunikation (se ocksa foregdende avsnitt) star
att marknadsforare ska sakerstalla att det som publiceras for deras rakning av en
influencer inte vilseleder konsumenter.® Det galler bland annat tydlig
reklamidentifiering.

Reklamidentifiering

Marknadsforingslagen kraver att det tydligt ska framga att marknadsforing ar just
marknadsforing.®®

Enligt Marknadsdomstolens praxis ar det inte tillrackligt att ”konsumenten kan ana och
sd smaningom forsta att det ror sig om marknadsforing, utan detta ska sa tydligt framga
att en konsument redan efter en flyktig kontakt kan skilja mellan reklam och annan
information”.%°
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Men i den ovannamnda Kissie-domen pekar Patent- och marknadsdomstolen dnda pa
att en helhetsbeddmning maste goras. Det ar upp till domstolen att i det enskilda fallet
beddma hur snabbt en genomsnittskonsument maste uppfatta att det ar fraga om
marknadsforing for att kunna fatta ett valgrundat affarsbeslut.*’ Kravet pa “redan efter
en flyktig kontakt” ar med andra ord inte absolut.

Konsumentverket skriver pa sin webbsida att de i sitt tillsynsarbete bland annat tar
hansyn till foljande faktorer:42
e Ordval - anvands ordet “reklam” eller liknande som gor att mottagaren forstar att
betalning utgatt for inlagget?
e Grafisk utformning - uppfattar konsumenten markeringen direkt, vid en flyktig
kontakt? Ar placering, storlek och fargsattning/kontrast tydlig?
e Sarbara konsumenter - vilka nds av marknadsforingen och behdvs sarskild
anpassning tilldem?

Budskapet ska vara kommersiellt och ersattningen behover inte vara i
pengar

Nar det ror sig om influencermarknadsforing blir fragan om vad som kan betraktas som
marknadsforing extra relevant. Det ar inte upp till Konsumentverket att besluta om vad
en privatperson far sdga pa till exempel TikTok om det inte ror sig om ett kommersiellt
budskap.

| ett senare avsnitt (sidan 42) diskuteras avvagningen mellan yttrandefrihet och
marknadsforingsregler mer ingdende. Har ar det tillrackligt att ha koll pa att budskap av
”rent kommersiell natur” faller utanfér grundlagsskyddet for yttrandefrihet och att ett
reklaminlagg som en influencer pa uppdrag av ett foretag delar i regel ar av just rent
kommersiell natur.*?

Ersattningen som foretaget ger influencern i utbyte mot ett inlagg behdver inte vara i
pengar, utan kan enligt EU-kommissionens vagledning till direktivet om otillborliga
affarsmetoder ocksa handlar om resor, inbjudningar till evenemang, kostnadsfria
produkter och mycket annat.*

Nar influencern Kenza falldes for bristande reklamidentifiering 2021 slog Patent- och
marknadsdéverdomstolen fast att dennes gratisresa till Zanzibar ingatt i ersattningen for
marknadsforingsuppdraget.*®

Sarskilt om barn som malgrupp och som influencers

EU-kommissionen skriver ocksa i ovan namnda vagledning att en influencers
marknadsforingsatgarder kan utgora en aggressiv affarsmetod.*® Detta eftersom
relationen mellan influencer och foljare ofta bygger pa fortroende och personlig
anknytning. Kommissionen menar att detta ar sarskilt relevant nar malgruppen ar
sarbara konsumenter som barn och ungdomar.
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| ICC:s marknadsforingsregler finns utéver mer generella krav pa ansvarstagande nar
influencers anlitas, ocksa séarskilda krav nar foretag anlitar minderariga influencers.*’
Det ska finnas ett avtal som uttryckligen godkants av en vardnadshavare och som
skyddar barnet fran att bli utnyttjat. Dessutom ska innehall dar minderariga medverkar
anpassas till deras alder och vara fritt fran olampliga inslag vad galler "produkter, sprak,
motiv och beteenden”.

Relaterade punkter pa svarta listan

e Punkt 9: Ange eller pa annat satt skapa intryck av att det ar lagligt att salja en
produkt nar s inte ar fallet.

Kommentar: Eftersom det inte ar tillatet att utfora skonhetsingrepp i form av
kirurgi och estetiska injektioner pa barn under 18 ar, ar det darfor ocksa forbjudet
for en influencer att marknadsféra ingreppen till denna malgrupp.

e Punkt 11: Anvanda material frdn medierna for att gora reklam for en produkt om
naringsidkaren sjalv har betalat for materialet och detta inte framgar av reklamen
eller av bilder eller ljud som tydligt kan identifieras av konsumenten (annons i
redaktionell form). Detta skall inte paverka tillampningen av direktiv 89/552/EEG.

Kommentar: | kommissionens vagledning star att “redaktionell form” ska tolkas
brett och att det kan omfatta innehall som en influencer har publicerat pa sociala
medier.*®

e Punkt 22: Oriktigt pasta eller skapa intryck av att naringsidkaren inte agerar i
syften som hanfor sig till dennes naringsverksamhet, affarsverksamhet, yrkeskar
eller yrkesomrade, eller felaktigt upptrada som konsument.

Kommentar: | kommissionens vagledning star att influencers bristfalliga
reklamidentifiering ocksa kan innebéra att de bryter mot denna punkt, &ven om
de marknadsfor sina egna produkter eller sin egen verksamhet.*®

e Punkt 28: Atti en annons direkt uppmana barn att kopa eller att 6vertala sina
foraldrar eller andra vuxna att kopa de utannonserade produkterna at dem.
Denna bestammelse paverkar inte tillAmpningen av artikel 16 i
direktiv 89/552/EEG om sandningsverksamhet for television.

Kommentar: Att det under alla omstandigheter ar forbjudet att rikta direkta
képuppmaningar till barn galler aven influencers.

Plattformarnas ansvar

| regel kan plattformar dar influencers publicerar sina inlagg inte hallas ansvariga for
innehallet som formedlas dar. Men det finns flera bestammelser som riktar in sig pa
fragan om plattformarnas ansvar for reklamidentifiering.
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| DSA-forordningen (mer pa sidan 30) star att plattformar ska erbjuda tjanstemottagare
(tillexempel influencers) en funktion for att marka sina inlagg som reklam.®® Markningen
ska pa "ett klart och entydigt satt” gora det mojligt for anvandare att identifiera
innehallet som reklam. | samma férordning uppmuntras inférandet av frivilliga
standarder som kan anvandas for att leva upp till kraven pa tydlig reklamidentifiering.®

| EU:s AV-direktiv (mer pa sidan 19) star att videodelningstjanster som YouTube ska vidta
lampliga atgarder for att marknadsforing, &ven om den férekommer i anvandares
innehall foljer direktivets bestammelser.52 Det handlar bland annat om att det ska finnas
en funktion for reklammarkning, att reklamen faktiskt marks ut och att reklamen i sig
foljer bestammelser om tobak, alkohol och képuppmaningar till barn.

Det finns daremot en grans for graden av ansvar som laggs pa videodelningstjanster
eftersom samma artikel fortydligar att detta ska ske med "beaktande av plattformarnas
begransade kontroll” 6ver det anvandargenererade innehallet. Under vissa
omstandigheter kan en influencer sjalv betraktas som leverantdr av en medietjanst och
darigenom traffas av fler av direktivets bestammelser, men en sddan ordning har inte
varit aktuell i Sverige.

Enligt EU-kommissionens vagledning till direktivet om otillbdrliga affarsmetoder kan
direktivet anvandas for att halla dven sociala medier-plattformar ansvariga for dold
marknadsforing.®® P4 vilket satt specificeras inte, men det ligger ndrmast till hands att
det handlar om att plattformen for att folja god yrkessed maste ge enskilda influencers
tillrackligt bra verktyg for att reklammarka sina inlagg.*

Lagstiftning och vagledning i Frankrike, Finland och Norge

| Frankrike finns lagstiftning som gar langre for att reglera marknadsforing fran
influencers. Dar ar det sedan 2023 helt forbjudet for dem att marknadsfora
skonhetsingrepp och vissa finansiella produkter.®®

| Finland har man slagit fast att foretag som anvander sig av influencers ska tdnka pa i
vilken alder influencerns malgrupp ar.¢ Och i Norge finns vagledning som sager att aven
influencerbyraer kan hallas ansvariga for marknadsforingen.”

For fler exempel pa nationella vagledningar, se rapporten The impact of influencers on
advertising and consumer protection in the single market fran 2022.%

1.3 Reklam i TV och pa videodelningsplattformar

Radio- och tv-lagen tilldmpas pa alla former av radio- och tv-sédndningar och
videodelningsplattformar som &r etablerade och sander ifrdn Sverige.*® Det betyder att
svenska tillsynsmyndigheter bara kan ingripa mot tv-kanaler och
videodelningsplattformar som sander harifran.
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Radio och tv-lagen genomfor delar av EU:s sa kallade AV-direktiv, men det finns flera
svenska bestammelser om reklam som inte aterfinns i direktivet, sarskilt vart att
uppmarksamma ar forbudet mot reklam till barn under tolv ar.

Aven influencers kan i teorin betraktas som leverantdrer av medietjanster och
darigenom traffas av radio- och tv-lagen givet att vissa villkor uppfylls.®®®! Det skulle
bland annat kunna innebara ett krav pa att registrera sig hos Mediemyndigheten. Men
nagra ansatser till en sddan ordning har inte tagits i Sverige.®?

Enligt direktivet ansvarar den stat dar sdndningen har sitt ursprung for att lagstiftningen
foljs. Teoretiskt sett kan Sverige enligt direktivet ingripa mot utlandska sandningar om
det gar att bevisa att tv-bolaget i fraga etablerat sig utomlands enbart for att kringga de
striktare bestammelserna i Sverige.® Det har dock visat sig vara svart (se avsnitt 3.2).

I radio- och tv-lagen finns bestammelser som begransar reklam for alkohol, tobak,
nikotinprodukter, spel och lakemedel.5 Men i stallet for att uttryckligen lista
bestammelserna for varje varugrupp pekar lagen i stallet mot andra lagar, bland annat
alkohollagen.

Videodelningsplattformar traffas som namnts av lagen om de ar etablerade i Sverige,
men eftersom plattformarna inte har redaktionellt ansvar for de videor som laddas upp
dar handlar deras ansvar om reklamen som visas innan, under och efter de
anvandargenererade videoklippen.

Det star daremot i lagen att plattformarna ska vidta lampliga atgarder i syfte att fa deras
anvandare att agera i enlighet med lagens bestammelser och att de inte far framja avtal
om produktplacering i anvandargenererade videor som strider mot de allmanna
bestdmmelserna om produktplacering, till exempel nar det galler alkohol och spel eller i
program som riktar sig till barn under 12 ar.

| Sverige finns i dag inga videodelningstjanster varda att ndAmna.

Har nedan ar radio- och tv-lagens relevanta bestammelser listade och uppdelade i tre
kategorier.

Bestammelser om reklam till barn:

e Ingenreklam ibarnprogram
Program som huvudsakligen riktar sig till barn under tolv ar far inte avbrytas av
annonsering (8 kap. 3 §).

e Reklam far inte riktas till barn under tolv
Reklam far inte syfta till att fanga uppmarksamheten hos barn under tolv ar och
reklam far 6verhuvudtaget inte forekomma omedelbart fore eller efter ett
program eller en del av ett program som huvudsakligen vander sig till samma
malgrupp (8 kap. 7 §).
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¢ Ingen Kalle Anka i reklamen
| reklam far inte forekomma personer eller figurer som spelar en framtradande
roll i program som huvudsakligen vander sig till barn under tolv ar (8 kap. 8 §).

Bestammelser om reklamens omfattning:

e Inte mer dn 20 procent reklam
Annonser i tv far sandas under hogst: (8 kap. 1 §):
o 20 procent av tiden mellan kl. 06 och 18.
o 20 procent avtiden mellan kl. 18 och 24.
o men for sportsandningar galler inte denna bestdmmelse.

e Hansyn till naturliga pauser
Program far avbrytas av annonsering endast om avbrottet ’med hansyn till
naturliga pauser i programmet och programmets langd och karaktar, inte
paverkar programmets integritet och varde eller kranker rattighetshavarnas
rattigheter (8 kap. 4 8).

e Avbryta max en gang per 30 minuter
Sandning av nyhetsprogram, biofilmer och tv-filmer (utom tv-serier och
dokumentarer) far avbrytas en gang varje tablalagd period pa minst trettio
minuter (8 kap. 4 8).

¢ Inga nyhetsprofiler i reklamen
| annonser far det inte forekomma personer som spelar en framtradande roll i
program som huvudsakligen handlar om nyheter (8 kap. 9 §).

Bestammelser om vissa produkter:

e |artiklarna 13 — 14 88 star att bestammelser om forbud mot reklam for alkohol,
tobak, nikotinprodukter, modersmjdlksersattning, spel och vissa lakemedel finns
i andra lagar, exempelvis alkohollagen och spellagen.

1.4 Bestammelser om reklam av sarskilda produktkategorier

Foérutom de generella bestdmmelser som ror all marknadsféring (marknadsforingslagen)
och marknadsforing som formedlas via sarskild teknik (radio- och tv-lagen), finns alltsa
bestammelser som galler sarskilda produktkategorier.

Dessa bestdmmelser finns i lagar och forordningar, och kompletteras med allméanna
rad.

Schema fran Folkhdlsomyndighetens webbplats.®®
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Forordningar fortydligar och preciserar det som star i lagar. Vad galler alkohol finns till
exempel den exakta informationstext som ska folja med marknadsforingen angiven i
alkoholfoérordningen.®®

Allmanna rad ar rekommendationer om hur ndgon kan eller boér handla for att uppfylla
bestammelserilag. De hjalper till att skapa en enhetlig tilldampning av lagen, men binder
inte den som raden ar riktade till.*” Om ett foretag valjer att inte gora pa det satt som star
i radet ska det kunna visa att samma resultat uppnas pa annat satt.®® For mer utforlig
vagledning finns ocksa en beslutspromemoria kopplad till varje beslutat rad.

P& alkoholomradet finns Konsumentverkets allmédnna rdd om marknadsforing av
alkoholdrycker som ger vagledning bland annat om hur férbudet mot uppmanande
marknadsforing ska foljas. Dar star till exempel att foretag inte far anvanda uppmaningar
som ”prova nu” och “ett maste till helgen” nar de marknadsfor alkohol.®®

Alkohol

Enligt Alkohollagen (2010:1622) ska all marknadsforing om alkohol vara sarskilt mattfull.
Bestammelser om reklam for alkoholhaltiga drycker finns ocksa i EU:s AV-direktiv som
alltsd genomfors delvis genom den svenska alkohollagen. Den svenska lagen gar langre
i och med att den helt forbjuder tv-reklam och séatter en aldersgrans pa 25 ar for vilka
som annan marknadsforing far rikta sig till, till skillnad fran 18 ari EU-lagen.”®

Fér TV och videodelningsplattformar

e Fo6rbud mot tv-annonser
Marknadsforing av alkohol eller alkoholdrycksliknande preparat far inte ske
genom kommersiella annonser i tv, bestall-tv eller av leverantdrer av
videodelningsplattformar. (7 kap. 3 8).

e Sarskild mattfullhet ska iakttas
Vid marknadsfoéring av alkoholdrycker eller alkoholdrycksliknande preparat ska
sarskild mattfullhet iakttas. Reklamen eller annan marknadsféringsatgard far inte
vara patrangande, uppstkande eller uppmana till bruk av alkohol (7 kap. 1 §).
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¢ Inte rikta sig till barn och unga
Marknadsforing far inte rikta sig sarskilt till eller skildra barn eller ungdomar som
inte har fyllt 25 ar (7 kap. 1 §).

Generellt féor annonser och séarskilt i tryckmedia.

¢ Inte mer @n 15 procent alkoholhalt i tryckmedia
| tryck far kommersiella annonser inte marknadsféra drycker som innehaller mer
an 15 procent alkohol (7 kap. 4 §).

e ”Bildregeln”
Vid marknadsforing genom kommersiella annonser (inkl. tv) far bilden omfatta
endast en atergivning av (7 kap. 5 §):
o varan eller ravaror som ingar i varan,
o enstaka forpackningar, eller
o varumarke eller liknande.

e Tydlig alkoholhalt och inte vara vilseledande om alkohol
Om annonsen forekommer i tidning eller liknande far den inte vara storre an
”2 100 spaltmillimeter”. Den ska ocksa pa ett tydligt satt ange dryckens
alkoholhalt och far inte framstalla en hog alkoholhalt som nagot positivt. En
sadan annons far inte heller "anvanda sig av metoder som &r opassande med
tanke pa konsumenten eller innehalla osanna eller vilseledande uppgifter om
alkohol, alkoholkonsumtion, alkoholens verkningar eller andra egenskaper” (7
kap. 58).

e Ska inte kunna férvaxlas med hogre alkoholhalter
Marknadsforing av alkoholhaltiga lattdrycker ska utformas sé att de inte kan
forvaxlas med alkoholdrycker, och marknadsforing av alkoholdrycker med hogst
15 procent alkohol ska inte kunna forvaxlas med drycker som innehaller mer an
15 procent alkohol.

e Krav painformationstext
Tryckta annonser ska pa ett tydligt satt aterge “en text som informerar om
alkoholens skadeverkningar (informationstext). Om det finns flera
informationstexter ska minst en avdem aterges. Vid upprepad annonsering ska
de olika informationstexterna anvdndas omvaxlande och om mojligt i lika stor
omfattning. Regeringen far meddela foreskrifter om vilka texter som ska aterges
och hur dessa ska utformas” (7 kap. 7 8).

Alkoholférordning (2010:1636)™
13 8§ Foljande informationstexter ska anvandas i annonser i de fall som avses i 7 kap.
7 8 alkohollagen (2010:1622).

1. Alkohol kan skada din halsa.

2. Alkohol ar beroendeframkallande.

3. Alkohol kan orsaka nerv- och hjarnskador.
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4. Alkohol kan orsaka skador pa lever och bukspottskortel.

5. Alkohol kan orsaka hjarnblédning och cancer.

6. Varannan foérare som omkommer i singelolyckor i trafiken ar alkoholpaverkad.
7. Halften av alla som drunknar har alkoholi blodet.

8. Alkohol i samband med arbete dkar risken for olyckor.

9. Alkoholkonsumtion under graviditeten kan skada barnet.

10. Barn som far alkohol hemma dricker sig berusade oftare an andra barn.

11. Att borja dricka i tidig alder 6kar risken for alkoholproblem.

14 8 Informationstext som avsesi 13 8 ska

1. tryckas med typsnitt Helvetica i fet stil,

2. tryckas med en typsnittsstorlek som medfor att texten tacker storsta mojliga andel
av det omrade som reserverats for den,

3. aterges i svart farg pa vit botten,

4. centreras pa den yta dar den trycks,

5. omges av en svart ram som inte inkraktar pa det omrade som reserverats for
informationstexten,

6. tdcka minst tjugo procent av annonsens yta, och

7. placeras horisontellt och pa ett satt som gor den latt lasbar.

Konsumentverkets allménna rad om marknadsféring av alkoholdrycker (KOVFS 2023:1)
och tillhérande besluts-PM (Dnr2023/1370)

| Konsumentverkets allmanna rad kopplade till alkohollagen finns flera fortydliganden
om hur lagstiftningen kan efterlevas.

Har star bland annat (kortare utdrag):
e 2.1 Allmant om kravet pa sarskild mattfullhet
Marknadsforing bor begransas till relevanta fakta rérande varan och dess
egenskaper, presenterade i sa saklig form som mojligt och utan ovidkommande
inslag som saknar samband med alkoholdrycken eller det alkoholdrycksliknande
preparatet. Marknadsforing bor undvika att anspela pa kanslor eller stamningar.”

e 2.2 Férbud mot marknadsféring som riktas till barn och unga
Symboler eller foreteelser som kan forknippas med eller attrahera barn eller
ungdomar ska undvikas, det galler exempelvis miljoer, musik, spel och
karaktarer.

e 2.3 Forbud mot uppmanande marknadsforing
Med overtalande eller sarskilt aktiv marknadsforing avses bland annat
kdpuppmaningar och pastdenden som till exempel ” Prova nu”, ”Skynda dig att
bestélla” eller ”Ett maste till helgen” och liknande formuleringar.

e 2.4 Férbud mot patrangande och uppsdkande marknadsfoéring
Marknadsforing bor inte vacka sarskild uppmarksamhet. Marknadsforingens
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utférlighet, typografi, layout, storlek och placering ska beddémas mot bakgrund av
mattfullhetskravet. Marknadsfoéring som utgor ett dominerande inslag i miljon, till
exempel en idgonfallande affisch eller omfattande varuexponering, far inte
féorekomma.

Kommentar i besluts-PM:

I MD 2009:16 ansag Marknadsdomstolen att en banderoll, som hade placerats
utomhus vid en restaurangentré och som lystes upp av gatubelysning, starkt
exponerade en spritdrycks varumarke. Banderollen var cirka 3 meter hog och
meter bred. Banderollen ansags genom sin storlek, utformning och placering vara
patrangande och uppsodkande pa ett satt som stred mot mattfullhetskravet i
alkohollagen.

2.5 Sarskilda situationer och sammanhang
Alkoholkonsumtion, alkoholdryck eller alkoholdrycksliknande preparat bor i
marknadsforing inte framstallas vara av sarskild vikt vid hogtider eller arstider.

Kommentar i besluts-pm:

Patent- och marknadsoverdomstolen forbjod i mal PMT 1222919 ett inlagg i
sociala medier som inneho6ll dels en bild pa en alkoholdryck och dess
forpackning, dels en bild pa en person med en midsommarkrans runt huvudet
och en ruta med texten ”Fick vi vara med?”. Kommentaren till inlagget

inneholl bland annat texten ”Fick vi vara med pa midsommar?” och en
uppmaning till lasare att dela ett sommarminne. Inlagget ansags romantiserande
och ge ett personligt och narmast uppsdkande anslag och beddmdes darféor som
konsumtionsdrivande och inte forenligt med kravet pa sarskild mattfullhet. Det
bor beaktas att andra 6vervaganden i malet medfort att inlagget endast provades
utifran kravet pa sarskild mattfullhet och inte utifran bildregeln som innebar
ytterligare begransningar.

2.7 Sarskilt om framstallning i bild

Framstallning i bild via kommersiell annons far enligt alkohollagen endast
omfatta en atergivning av: 1. varan eller ravaror som ingar i varan, 2. enstaka
forpackningar, eller 3. varumarke eller darmed jamforligt kdnnetecken.

Kommentar i besluts-pm:

| malT 2517-21 forbjods tva kommersiella annonser i form av inlagg pa
tillverkarens egna konton i sociala medier. | det ena inlagget avbildades tva
whiskyflaskor monterade mot varandra i form av ett timglas pa en sten med ett
stilla vattendrag i bakgrunden. | det andra inlagget avbildades en whiskyflaska vid
en fors med ett snolandskap i bakgrunden. Hogsta domstolen ansag att
whiskyflaskorna hade presenterats pa ett tilltalande satt och att
framstallningarna klart gatt over den mojlighet som bildregeln ger i fraga om den
bildmassiga utformningen. Vidare beddmdes en tilldmpning av bildregeln, vid en
proportionalitetskontroll, som berattigad enligt EU-ratten samt att
overtradelserna av bildregeln var sddana att de motiverade ett forbud.
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4.2 Webbplatser m.m. som innehaller alkoholreklam

Marknadsforing av alkoholdryck eller alkoholdrycksliknande preparat bor endast
ske pa webbplatser, inklusive appar och konton pa sociala medier, dar
malgruppen eller minst 70 % av besokarna utgors av personer 6ver 25 ar.

Vid anvandande av olika annonsnéatverk och liknande kan annonsoéren inte undga
ansvar for det fall att marknadsforingen hamnar pa andra platser an de ovan
angivna.

4.6 Sarskilt om marknadsforing i sociala medier

Inldgg pa sociala medier, som i ett kommersiellt syfte har publicerats av
naringsidkaren eller pa uppdrag av en naringsidkare och som avser
naringsidkarens produkter eller verksamhet, ar som utgangspunkt att betrakta
som en kommersiell annons.

Om ett sadant inlagg i bild eller text, eller gganom exempelvis lankar eller
hashtags, hanvisar till alkoholdryck eller alkoholdrycksliknande preparat
bedoms inlagget i regel ocksa marknadsféra en sadan produkt. Angdende
begreppet kommersiell annons i allmanhet, se avsnitt 1.3.

Kommersiell annons som publiceras i form av inlagg pa sociala medier behéver
utover generella regler i marknadsféringslagen (2008:486) om bland annat
reklamidentifiering dels vara forenlig med kravet pa sarskild mattfullhet.

6.2 Angaende utomhusreklam

Huvudregeln ar att utomhusreklam av alkoholdryck och alkoholdrycksliknande
preparat ar oforenligt med kravet pa sarskild mattfullhet. Utomhusreklam som
sker pa eller i direkt anslutning till plats dar alkoholdryck eller
alkoholdrycksliknande preparat tillverkas eller séljs bor anses tillaten under
forutsattning att utformningen ar sarskilt mattfull. Med direkt anslutning bor
forstas exempelvis skylt, affisch eller liknande monterad pa fasad eller l6s skylt
placerad inom nagra meters avstand fran entrén. Se dven avsnitt 2.4 om
patrangande och uppstkande marknadsforing.

Tobak och liknande produkter

Det ar enligt lagen om tobak och liknande produkter (2018:2088) som grundregel
forbjudet att marknadsfora tobaksvaror med nikotin (inklusive e-cigg och

pafyllningsbehallare) till konsumenter.”? Daremot ar det tillatet att inne pa fysiska
forsaljningsstallen anvanda kommersiella meddelanden som ”inte ar patrangande,
uppsokande eller uppmanar till bruk av tobak”.”® | den man det ar mojligt ska dessa
meddelanden placeras sa att de inte ar synliga fran utsidan av forsaljningsstallet.

Tobaksprodukter far finnas till forsaljning via internet, men en e-handelssida likstalls inte
med ett fysiskt forsaljningsstalle, alltsa far inte e-handeln framja tobaksvaror ens pa den

egna webbsidan. E-handeln ar begransad till att uppge neutrala uppgifter om till
exempel “pris, smak (snus) och tillverkare”.”



Foretag far inte heller i en kommersiell annons marknadsfora nadgon annan typ av vara
med det varumarke som helt eller delvis anvands for en tobaksvara.”® Marlboro kan
alltsa inte kora tv-annonser for sina klader for att komma runt forbudet mot
tobaksreklam. Om foéretaget pd annat satt an i en kommersiell annons marknadsfor en
sadan vara ska foretaget ”iaktta den mattfullhet som ar betingad av att kdnnetecknet
ocksa kan forknippas med tobaksvaran”.

Sponsring som framjar tobak och liknande produkter ar forbjuden i koppling till
evenemang.’® Det ar enligt radio- och tv-lagen ocksa forbjudet med sponsring och
produktplacering av tobaksprodukter i radio- och tv-program samt pa
videodelningsplattformar.”’

Forpackningar till tobaksvaror ska vara markta med halsovarningar.”® Utformningen
anges narmare av Folkhalsomyndigheten i foreskrifter.”

Tobaksfria nikotinprodukter

Marknadsforing av tobaksfria nikotinprodukter ar tilldten, men i lagen om tobaksfria
nikotinprodukter (2022:1257) star att sarskild mattfullhet ska iakttas vid marknadsforing
av produkterna.® Marknadsforingen far inte vara patrangande, uppsodkande eller
uppmana till bruk av produkterna. Hanvisning till smak far bara géras om det ar
motiverat av behovet av produktinformation. Den far inte heller riktas sarskilt till eller
skildra barn eller ungdomar som inte har fyllt 25 ar. En halsovarning ska finnas vid
marknadsforing av produkterna genom kommersiella annonser.®'

| Konsumentverkets granskning av marknadsforing av tobaksfria nikotinprodukter som
genomfordes under 2022 utvecklar myndigheten vad som menas med termerna
”sarskild mattfullhet” och ”“hanvisning till smak”.®2

Sarskild mattfullhet ska forstads pa samma satt som gallande marknadsféring av alkohol
och Konsumentverket hanvisar darfor till forarbetena till alkohollagen. Dar star att
kommersiella budskap ska begransas till relevanta fakta och vara sakliga. Bildmassigt
bor reklamen bara visa sjalva varan. Kravet pa sarskild mattfullhet innebar att
marknadsforingen ska vara "starkt aterhallsam”, bade vad galler spridningsvagar och
innehallet. Syftet med kravet pa sarskild mattfullhet beskrivs som att marknadsféringen
”inte ska medverka till att vidmakthalla eller 6ka konsumtionen av produkterna”.

| granskningen slar Konsumentverket fast att lagen inte efterlevdes under 2022. Bland
annat eftersom Overstrukna priser, uppmaningar som “kop nu” och langtgaende
beskrivningar av smaker forekommit.

Ett exempel pa en forbjuden smakhanvisning enligt Konsumentverket:
”Har ni nagonsin képt en isglass med cola-smak pa sommaren? Nivet mot slutet nar
den har smélt och man kan dricka upp det sista. Sd smakar den. Ségs det :)”.®
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Konsumentkrediter

Enligt konsumentkreditlagen (2010:1846) ska kreditgivare iaktta sa kallad god
kreditgivningssed och vid marknadsforing av krediter ska mattfullhet iakttas.®*

God kreditgivningssed handlar bland annat om att informationen som ges anpassas till
varje enskild konsuments behov och att krediten innebar ett rimligt amorteringsbelopp
och en aterbetalningstid som till exempel inte dverstiger produktens livslangd.®®

Kravet pa mattfullhet vid marknadsforing har preciserats i Konsumentverkets allméanna
rad.% Det innebar bland annat att marknadsfoéringen inte ska vara patrangande, utan
saklig och balanserad.

Tillexempel far marknadsforingen inte:®”
e Kopplas till erbjudanden, formaner, gavor, tavlingar eller ekonomisk ersattning.
Medfoljas av forifyllda ansdkningsformular.
e Uppmuntra anvdndning av outnyttjat kreditutrymme
Framhalla "franrantesatser”.

Syftet med mattfullhetskravet ar att minska sannolikheten att marknadsforingen lockar
konsumenter till o6verlagda beslut.®

Utover detta finns i lagen ett krav pa att viss information ska inga vid marknadsféring av
krediter.®® Det handlar om att genom ett representativt exempel ldmna information om
den effektiva rantan for krediten.

Sedan mars 2025 ar det krav pa att en “sarskild upplysning” lamnas vid marknadsforing
av krediter. Bestdmmelsen har forts in i konsumentkreditlagen och utformningen har
meddelats av Konsumentverket genom foreskrifter.®® Denna upplysning ersétter ett
tidigare upplysningskrav som bara rorde sa kallade hogkostnadskrediter.

Upplysningen markeras med en rod varningstriangel och lyder:

Att lana kosta pengar!

Om du inte kan betala tillbaka skulden i tid riskerar du en betalningsanmarkning. Det
kan leda till svarigheter att fa hyra bostad, teckna abonnemang och fa nya lan.

For stod, vand dig till budget- och skuldradgivningen i din

kommun. Kontaktuppgifter finns pa konsumentverket.se.

Spel om pengar

| spellagen (2018:1138) star att vid marknadsforing av spel till konsumenter ska
mattfullhet iakttas.®

Precis som pa andra sarskilda omraden innebar begreppet mattfullhet bland annat att
marknadsforingen ska vara saklig och balanserad, och inte patrangande eller 4gnad att
vacka sarskild uppmarksamhet.®?
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| Konsumentverkets granskning av spelreklam fran 2019 skriver myndigheten det
bakomliggande syftet med de konsumentskyddande bestdmmelserna i spel- och
konsumentkreditlagen ar detsamma — ”att skydda sarbara grupper mot ekonomiska
problem”. Darfér anser Konsumentverket att de beddmningsgrunder som anvands vid
kreditreklam i stor utstrackning kan tilldmpas aven nar det ror sig om huruvida
spelreklam uppfyller mattfullhetskravet.®® | samma granskning patalar myndigheten
bland annat att "snabba utbetalningar” inte bor ges en framtradande roll i
marknadsforingen av spel.®

Myndigheten skriver ocksa att bedomningen av mattfullhet kan lutas sig ocksa mot EU-
kommissionens rekommendation om onlinespeltjdnster® och Svenska Spelbranschens
riktlinjer for marknadsforing®e.%”

| spelbranschens riktlinjer finns ett sarskilt avsnitt om marknadsforing till barn. Dar star
bland annat att man bor sdkerstalla att ’marknadsfdring inte sker i nara anslutning till
skolor och skolgardar”.%

Utover kravet pa mattfullhet far enligt spellagen marknadsféring inte riktas direkt till en
spelare som har stangt av sig fran spel eller sagt upp sitt konto hos spelféretaget.*®
Kommersiella meddelanden om spel ska innehalla tydlig information om aldersgrans
och ska inkludera kontaktuppgifter till en organisation som arbetar med spelproblem.®
Sponsring av spel far inte forekomma péa produkter som ar avsedda att anvandas av
personer under 18 ar.’"

Spellagen tillampas pa spel som tillhandahalls i Sverige.'® Och dven om ett spelbolag ar
etablerat utomlands, omfattas bolaget av spellagen i det fall de riktar sig till den svenska
marknaden, till exempel genom att erbjuda sin webbsida pa svenska.'®

Vid sidan om bestammelser som direkt ror marknadsforing finns flera krav pa socialt
och halsomassigt ansvarstagande i lagen. Spelare ska skyddas mot 6verdrivet spelande
och fa hjalp med att minska sitt spelande nar det finns anledning till det.'** Det beskrivs
som en "omsorgsplikt” och i den ingar att fortlopande kontrollera spelarnas
spelbeteende. Dessutom far spelen inte sarskilt utformas sa att spelaren far intryck av
att vara ndara att vinna nar sa inte ar fallet.”® Spelare ska ocksa kunna ange en 6vre grans
for sina insattningar och vid spel pa vardeautomater ska i stallet en forlustgrans
anges.'

Enligt lagen ska spelfdretagen erbjuda ett verktyg online for att spelaren ska kunna
beddma sitt spelbeteende och ges mojlighet att sténga av sig fran spel.’” En
avstangning kan gélla en viss tid eller tills vidare. Om den géller tills vidare far den inte
havas forran efter tolv manader.

Andra bestdmmelser gor det forbjudet att erbjuda kredit for insatser i spelet och att
forutom vid forsta speltillfallet erbjuda en bonus (sétt in tusen kronor och f& 500 kronor
extra att spela for).'°® Onlinespel ska erbjuda mojligheten att omedelbart stinga av sig i
24 timmar.
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Spelare ska genom en anmalan till Spelmyndigheten kunna stanga av sig fran allt spel,
oavsett vilket licensierat spelféretag som erbjuder spelet.’ Spelmyndigheten ska fora
ett register Over spelare som ar avstangda fran spel. En anmalan om avstangning gors pa
webbsidan spelpaus.se.

Skonhetsingrepp

| marknadsforingslagens svarta lista star under punkt 9 att det ar forbjudet att ” Ange
eller pa annat satt skapa intryck av att det ar lagligt att salja en produkt nar sa inte ar
fallet”.'® Eftersom det inte ar tillatet att utfora skonhetsingrepp i form av kirurgi och
estetiska injektioner pa barn under 18 ar, ar det darfor ocksa forbjudet att marknadsfora
ingreppen till denna malgrupp.”

Konsumentverket skriver ocksa péa sin webbsida att det stalls hoga krav pa tydlighet i
marknadsforing om halsoprodukter eftersom det kan vara svart for konsumenter att
vardera skonhetsbehandlingarnas inverkan pa halsan.'? Myndigheten inskarper ocksa
att fore- och efterbilder maste utformas pa ett satt som inte ar vilseledande eftersom
orealistiska forhoppningar kan leda till att ’konsumenten utsatter sig for omedvetna och
allvarliga halsorisker som denne inte hade utsatt sig for vid ndrmare kdnnedom om
riskerna”.'"?

1.5 DSA-forordningen

Digital Services Act, eller férordningen om digitala tjanster, tillampas péa sa kallade
formedlingstjanster och lagen galler oavsett var bolagen ar etablerade.’* For DSA-
forordningen galler att det ar myndigheterna i det land dar tjdnsten ar etablerad som har
tillsynsbefogenheter.

Onlinemarknadsplatser (Amazon, Temu, Shein), sociala medier (Facebook), soktjanster
(Google), videodelningsplattformar (Youtube) och appbutiker (App Store, Google Play) ar
alla exempel pa formedlingstjanster.

Trots att vi oftast uppmarksammar DSA for sina forbud och kray, slar lagstiftningen i
grunden fast att formedlingstjanster inte har nagot ansvar for det innehall som de
formedlar. | férordningen star uttryckligen att formedlingstjanster inte ska “alaggas
nagon allman skyldighet att 6vervaka den information som de overfor eller lagrar, eller
att undersoka fakta eller omstandigheter som tyder pa olaglig verksamhet”.'®

Det ar forst nar en tjanst far kAnnedom om nagot olagligt som den ska agera genom att
avlagsna det olagliga innehallet.”® Fran denna grundplatta av ansvarsfrihet lagger
forordningen sedan pa skyldigheter baserat pa vilken typ av tjanst det handlar om och
hur stor plattformen ar.
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« Mycket stora internetplattformar och sékmotorer medfor sarskilda
) Mycket stora internetplattformar risker nar det géller spridning av olagligt innehll och samhillsskada.
och sékmotorer Sarskilda regler foreslas for plattformar som nar 10 procent av Europas

450 miljoner konsumenter.

‘ Internetplattformar Listan med mycket stora plattformar och s6kmotorer
Internetplattformar for samman séljare och konsumenter, t.ex.
) digitala marknadsplatser, appbutiker och plattformar for
B Virdtjanster delningsekonomi och sociala medier.
H Virdtjanster t.ex. molntjanster och webbhotell (ocksa

internetplattformar).

Mellanhandstjénster « Mellanhandstjanster som erbjuder natverksinfrastruktur, t.ex.
internetleverantérer och domannamnsombud (ocksa vardtjanster).

Kalla: EU-kommissionens infosida om DSA: https://commission.europa.eu/strategy-and-
policy/priorities-2019-2024/europe-fit-digital-age/digital-services-act_sv

Krav pa kontaktpunkter (art. 11-13)

Alla formedlingstjanster ska inratta en sarskild kontaktpunkt for myndigheter och en
sarskild kontaktpunkt for tjanstemottagare (typ: foretag/allménheten).’” Syftet ar att det
ska vara latt att komma i kontakt med tjansterna. | lagens beaktandesatser star att
tjansterna inte ska forlita sig enbart pa "automatiska verktyg” och att de bor gora “alla
rimliga anstrangningar” for att tillrédckliga resurser anvands for att kommunikationen kan
erbjudas pa “ett snabbt och effektivt satt”. Det &r med andra ord inte tillrackligt att
hanvisa till en e-postadress som nagon kollar en gang i kvartalet.

Plattformar som inte har ett etableringsstalle inom EU, men som erbjuder tjanster har,
ska utse en rattslig foretradare som kan hallas ansvarig for efterlevnad.’®

Villkor och transparens (art. 14)
Tjansterna ska i sina allmanna villkor inkludera information om:™"®

e Eventuella policyer, forfaranden, atgarder och verktyg som anvands for
innehallsmoderering inklusive algoritmbaserat beslutsfattande och mansklig
granskning.

e Detinterna systemet for hantering av klagomal.

Villkoren ska vara latta att forsta och om tjansten riktar sig till minderariga eller "till
overvagande del anvands av dem” ska villkoren forklaras pa ett satt som minderariga
kan forsta.

Transparensrapporteringsskyldigheter (art. 15)

Enligt DSA har alla féormedlingstjanster (om de inte &r mycket sma) krav pa sig att arligen
publicera rapporter om all den innehallsmoderering som de har bedrivit.'?° Det handlar
till exempel om:
- hur plattformen har agerat pa forelagganden fran myndigheter och...
- ...anmalningar fran betrodda anmalare...
- ...och hur plattformarna har modererat pa eget initiativ, inklusive hur
automatiserade metoder har anvants och fungerat.
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Leverantorer av mycket stora onlineplattformar (s.k. VLOPs) ska publicera rapporterna
varje sjatte manad. Utover de kraven som géller for alla ska de stora plattformarna ockséa
uppge:
- hur mycket personal som avsatts for moderering och vilka sprakkunskaper de
har...
- ...ochuppge hur automatiserade modereringsverktygen har fungerat uppdelat per
EU-sprak.

Mekanismer for anmalan och atgéarder (art. 16 och 20)

Onlineplattformar ska inféra mekanismer som gor det mojligt att anmala olagligt
innehall, dven for enskilda konsumenter. Mekanismen ska vara lattillganglig och
anvandarvanlig.’?» Om anmalan ar nog detaljerad ska informationen anses “ge upphov
till faktisk kunskap eller medvetenhet” fran plattformens sida, vilket innebéar att
plattformen ska agera utan drojsmal for att avlagsna innehallet.

Plattformarna ska ocksa ge anmalda och anmalare tillgang till ett ”effektivt internt
system” som gor det mojligt for dem att ldmna in klagomal mot plattformens beslut.’??
Bland annat ska de motiverade besluten meddelas ”"utan onddigt drojsmal” och
plattformen ska sakerstalla att de fattas inte enbart med automatiserade metoder.

Betrodda anmalare (art. 22)

| DSA star att ideella organisationer och andra kan anstka om att bli sa kallade betrodda
anmalare.'” Poangen ar att dessa anmalare, som ska ha sarskilda sakkunskaper, ska
prioriteras av plattformarna. Anmalarna ska utover att ha sarskilda sakkunskaper vara
oberoende fran plattformen och ”bedriva sin anmalningsverksamhet aktsamt, korrekt
och objektivt”.

Betrodda anmalare ska minst en gang om aret offentliggéra detaljerade rapporter om
anmalningar som lamnats in.

Férbud mot vilseledande webbdesign (art. 25)
| DSA star att plattformar inte far “utforma, organisera eller driva sina onlinegranssnitt pa
ett satt som vilseleder eller manipulerar [anvandare]...eller pa annat vis vasentligt
snedvrider eller forsamrar [anvadndarnas] formaga att fatta fria och valgrundade
beslut”.’?* Men enligt lagtexten ska detta forbud ska inte tillAmpas pa metoder som
omfattas av direktivet om otillborliga affarsmetoder (marknadsforingslagen) eller GDPR.
Med andra ord kan DSA ses som ett skyddsnat som plockar upp
marknadsforingsmetoder eller designknep som hypotetiskt sett faller utanfor

marknadsforingslagen.

EU-kommissionen far utfarda riktlinjer for hur férbudet ska tillampas pa specifika
metoder'®, sarskilt vad galler att:
- ge storre synlighet at vissa val nar anvandare ska fatta beslut,
- upprepade ganger be anvandare géra om val, sarskilt ggnom popup-fonster som
stor anvandarupplevelsen,
- gora det svarare att avsluta an att ansluta sig till en tjanst.
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Om sadana riktlinjer tas fram och de stéller hardare eller mer precisa krav an vad som
finns i marknadsforingslagen och dess svarta lista skulle konsekvensen bli att
plattformar regleras tuffare an andra vad galler vilseledande webbdesign.

Transparens kring annonsering (art. 26 och 39)

Plattformar ska for varje enskild annons sékerstélla att anvandare pa ett ”klart, specifikt
och entydigt satt” kan identifiera:'?®

- Att det ar fraga om en annons.

- Forvems rakning annonsen presenterats...

- ...ellervem som betalat for annonsen om det ar ndgon annan &n ovan.

- ”Meningsfull information” om de huvudparametrar som anvants for att rikta
annonsen.

Plattformarna ska ocksa se till att anvandare som skapar innehall kan reklammarka sitt
innehall pa ett bra och tydligt satt."’

Plattformar far inte presentera annonser som bygger pa profilering med anvandning av
kansliga personuppgifter.’®

Mycket stora plattformar och mycket stora sékmotorer (Google) ska utover ovan ocksa
uppratta annonsregister som géller ett ar bakat i tiden.’?® Det ska innehalla samma
information som i punkterna ovanfoér, men ocksa visa om parametrar anvants for att
utesluta sarskilda grupper fran att se reklamen. Dessutom ska registret ange hur manga
anvandare som natts av annonserna i fraga.

Transparens i rekommendationssystemet (art. 27 och 38)

Plattformar ska i sina allmanna villkor pa ett klart och begripligt satt beskriva hur vilka
parametrar som anvands i deras rekommendationssystem och hur anvandare eventuellt
kan modifiera eller paverka parametrarna.'® Denna beskrivning ska minst innehalla
information om vilka kriterier som ar av storst betydelse for vad som foreslas och skalen
till att dessa parametrar ar viktade pa det sattet. Anvandare ska ocksa enkelt kunna
andra enligt vilken ordning informationen presenteras.

Mycket stora plattformar ska utéver det som star har ovanfor ocksa erbjuda minst ett
alternativt rekommendationssystem som inte ar baserat pa profilering.™' Det kan handla
om att informationen listas kronologiskt, i storleks- eller bokstavsordning eller pa annat
satt.

Skydd av minderariga (art. 28)

Plattformar som ar tillgangliga for minderariga ska inféra ”lampliga och proportionella
atgarder for att sdkerstalla en hog niva av integritet, sdkerhet och trygghet for
minderariga”.’®2
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EU-kommissionen far utfarda riktlinjer for att fortydliga tilldmpningen av dessa atgarder. |
juli 2025 publicerades de.’®

Plattformarna far inte heller presentera annonser som bygger pa profilering med hjalp av
anvandarens personuppgifter nar de "med rimlig sakerhet &r medvetna” om att
anvandaren ar minderarig.

| lagtextens skal 71 star att en plattform ska anses vara tillganglig for minderariga nar:'3
- tjanstens allmanna villkor tilldter minderariga att anvanda tjansten,
- denarriktad till eller till 6vervagande del anvands av minderariga,
- eller om plattformen pa annat satt &r medveten om att vissa av
tjanstemottagarna ar minderariga.

Riskbedémning och riskbegransning (art. 34)

Mycket stora plattformar och s6kmotorer ska en gang per ar utfora sa kallade
riskbedomningar.’® Tjansten ska da "noggrant identifiera, analysera och bedéma alla

systemrisker...som harrér fran utformningen av tjansten”.

Lagtexten listar bland annat foljande systemrisker:

- Spridning av olagligt innehall.

- Faktiska eller forutsebara negativa effekter pa utévandet av grundlaggande
rattigheter, bland annat ratten till respekt for barnets rattigheter och ratten till en
hog konsumentskyddsniva, i enlighet med artikel 24 respektive 38 i EU-stadgan.

- Eventuella faktiska eller forutsebara negativa effekter avseende bland annat
”skydd av folkhalsan och minderariga och allvarliga negativa konsekvenser for
personers fysiska eller psykiska valbefinnande.

Plattformarna ska sarskilt beakta hur foljande faktorer paverkar systemriskerna:
- Utformning av rekommendationssystem och andra algoritmiska system.
- System for innehallsmoderering.
- Allmanna villkor och tilldmpning av dem.
- Annonssystem.
- ”Datarelaterade metoder”

Beddmningen ska vaga in regionala och sprakliga aspekter och inkludera risken for
avsiktlig manipulering av tjansten, till exempel botar.'®

Riskbegrénsning (art. 35)

Baserat pa riskbeddmningen som beskrivits ovan ska plattformarna ocksa inféra
”rimliga, proportionella och effektiva riskbegransningsatgarder”.'®” Lagtexten namner
elva mojliga atgarder i en icke-uttommande lista. Bland annat:

- Anpassning av utformning och funktioner i grdnssnittet,

- Anpassning av allmanna villkor och tillampningen av dem,
- Anpassning av innehallsmoderering,
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- Testning och anpassning av algoritmiska system, exempelvis
rekommendationssystemet,

- Anpassning av annonssystemet,

- Inledande eller anpassning av samarbete med betrodda anmalare,

- Riktade atgarder for att skydda barns rattigheter, exempelvis alders- och
foraldrakontroller.

EU-kommissionen far i samarbete med nationella myndigheter och efter offentliga
samrad utfarda riktlinjer for hur man pa basta satt kan begransa specifika risker som
identifierats.®

Dataatkomst och granskning (art. 40)

Plattformar ska pa begéran ge myndigheter atkomst till data som behovs for att 6vervaka
efterlevnaden av lagen.™® Plattformarna ska ocksa kunna redogora for utformningen och
logiken i hur deras algoritmiska system, exempelvis rekommendationssystem,
fungerar.’°

Dessutom ska utvalda forskare godkanda av nationella myndigheter ges dtkomst till
data i syfte att "bedriva forskning som bidrar till upptackten, identifieringen och
forstaelsen av systemrisker”.

Uppforandekoder for systematiska risker och annonsering (art. 45-46)

| DSA star att frivilliga uppforandekoder som bidrar till en korrekt tilldmpning av
forordningen, sarskilt vad galler utmaningarna med att hantera olika typer av olagligt
innehall och systemrisker.’#? Sarskilt ska koderna uppmuntras pa omradena konkurrens
och skydd av personuppgifter.

EU-kommissionen kan bjuda in relevanta plattformar, tjanster, myndigheter och
civilsamhallesorganisationer att delta i utarbetandet av uppférandekoderna.

| en separat artikel star att frivilliga uppférandekoder om specifikt “annonsering online”
ska uppmuntras.’?3

1.6 Verktyg for aldersforsakran

Pa EU-niva pagar for narvarande ett arbete med att skapa en s kallad europeisk
identitetsplanbok, med syftet att medborgare ska kunna identifiera sig digitalt gentemot
tjanster inom hela unionen.™

Genom planbokslésningen ska du kunna styrka din identitet, forvara och dela viktiga
dokument och signera avtal med en juridiskt bindande e-underskrift. Redan innan
identitetsplanboken ar pa plats planerar EU-kommissionen att lansera en separat
l6sning for aldersverifiering.'® Den ar utformad pa ett sddant satt att den enda signal
som nar till exempel en sociala medier-plattform ar huruvida anvandaren som har
identifierat sig ar over eller under 18 ar.
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| DSA-forordningen star som namnts ovan att onlineplattformar som sociala medier och
videodelningstjanster ska infora ldmpliga och proportionella dtgarder for att skydda
minderariga.'® Enligt samma artikel far EU-kommissionen utfarda riktlinjer for hur
plattformar kan tilldmpa bestammelsen. | juli 2025 publicerades EU-kommissionens
riktlinjer.’#”

Uppskattad, verifierad eller sjalvrapporterad alder?

Vad galler fragan om aldersforsakran ar det vart att redogora for hur EU-kommissionen i
utkastet ser pa nar och hur det ar lampligt att anvanda sadana verktyg.

Enligt kommissionen bor plattformen forst beddma huruvida de risker som identifierats
mot minderariga gar att motverka pa nagot mindre ingripande sétt, det vill siga om det
ar proportionerligt att stanga ute barn fran tjansten.'® Om det bara ar vissa funktioner pa
plattformen som innebar risker for barn bor i forsta hand just dessa funktioner stallas
bakom en aldersgrans, inte hela plattformen.

Verktyg for aldersforsakran delas av kommissionen in i tre kategorier:

e Sjalvrapporterad alder
Anvandaren far sjalv uppge sin alder genom att till exempel fylla i ett
fodelsedatum.

e Aldersuppskattning
Aldern uppskattas genom att man antingen samlar in data, till exempel hur
anvandaren ror sig pa en webbsida, eller testar anvandarens kunskapsniva.'4°

e Aldersverifiering
Exakt alder faststalls, till exempel genom att man samlar in en fysisk eller digital

legitimation.

EU-kommissionen bedomer i sitt utkast att verktyg for aldersverifiering — vilket alltsa ar
det mest ingripande verktyget — ar lampliga och proportionella nar:™°

e Plattformen erbjuder varor eller tjanster redan férenade med aldersgranser, till
exempel alkohol, pornografi och spel om pengar.

e Villkoren kraver att anvandaren ar 18 ar eller aldre for att anvanda plattformen,
aven om det inte kravs av lagstiftning.

e Plattformen av andra skal har identifierat allvarliga risker som inte kan motverkas
pa nagot annat satt.

Verktyg for aldersuppskattning bedéoms vara lampliga nar:™"

e Villkoren anger en lagre aldersgrans an 18 ar for att anvanda tjansten.
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e Plattformen har identifierat medelstora risker for barn och bedomt att dessa inte
kan motverkas pa nagot mindre ingripande satt.

Oavsett vilken metod for aldersférsdkran som anvands uppmanar kommissionen
plattformarna att erbjuda minst tva alternativa verktyg och sakerstélla att det finns
mojlighet att ldmna klagomal om aldersbeddmningen blivit fel.'s?

1.7 FN:s konvention om barnets rattigheter

Barnkonventionen ar sedan 2020 lag i Sverige.® Enligt konventionen ar alla personer
under 18 ar barn.’® Enligt artikel 3 ska alla beslut som ror barn i forsta hand beakta vad
som beddms vara barnets béasta. Enligt artikel 17 har barn ratt att fa tillgang till
information via till exempel internet, radio och tv, samtidigt som stater ska uppmuntra
utvecklingen av riktlinjer for att skydda barnet mot information och material som ar till
skada for barnets valfard.

Utredningen Barnkonventionen och svensk réatt fran 2020 slog fast att svensk lagstiftning
och praxis stamde 6verens med innebdrden av artikel 17 nar det gallde just skyddet mot
skadlig information och material.®®

Varje FN-konvention om manskliga rattigheter har en kommitté av oberoende experter
som Overvakar att stater lever upp till sina ataganden.'® Kommittéerna ger ocksa
vagledning och generella rdd om hur stater bast kan leva upp till dessa genom sa kallade
allmadnna kommentarer.

| Barnrattskommitténs allmanna kommentar nummer 25 behandlar kommittén barnets
rattigheter i relation till den digitala miljon.’” | kommentaren star bland annat att:

e Konventionsstaterna bor se till att ”varje barns béasta prioriteras i alla atgérder
som galler tillhandahallande, reglering, utformning, hantering och anvandning av
den digitala miljon”."8

e Dagens personuppgiftsbaserade reklam kan resultera i krankningar av barns
rattigheter. Konventionsstaterna bor darfor prioritera barnets basta nar de
reglerar marknadsforing och forbjuda profilering av barn for kommersiella
andamal.’®

e Konventionsstaterna bdr genom personuppgiftsskydd och andra metoder se till
att féretag inte anvander sig av metoder som fortackt eller vilseledande reklam
riktade mot barn for att prioritera kommersiella intressen framfor barns.'®

e Nar konventionsstater eller foretag anvander sig av aldersgranser eller
vagledningar avseende ”vissa former av digitala spel och digital rekreation”, ska
dessa utformas s3 att det inte innebar ndgon inskrankning av barns tillgang till
den digitala miljdn som helhet, eller deras mojligheter till fritid eller deras andra
rattigheter”.’®
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e Konventionsstaterna ”bor se till att automatiserade system eller
informationsfiltreringssystem inte anvands for att paverka barns beteende eller
kanslor, eller for att begransa deras mojligheter eller utveckling”.’®2

e Nar lagstiftning och politiska beslut tas fram gallande barns rattigheter i den
digitala miljon ”bor konventionsstaterna gora alla barn delaktiga, lyssna pa deras
behov och ta vederborlig hansyn till deras asikter. De bor se till att leverantorer av
digitala tjanster aktivt involverar barn, etablerar adekvata skyddsatgarder och tar
hansyn till deras asikter nar de utvecklar produkter och tjanster”.'s

e Attdigital teknik kan gora barn mer delaktiga och att “konventionsstaterna bor
framja medvetenheten om, och tillgéngen till, digitala resurser sa att barn kan
uttrycka sina asikter, samt erbjuda utbildning och stéd for barn att delta pa lika
villkor med vuxna, anonymt dar sa kravs, sa att de pa ett effektivt satt kan havda
sina rattigheter, individuellt och som en grupp”.'®

1.8 EU pledge: branschens sjalvreglering av skrapmatsreklam

EU:s AV-direktiv (som genomfors i Sverige genom radio- och tv-lagen) innehaller inte
nagra strikta krav som reglerar marknadsforing av ohalsosam mat, men i artikel 9.2 star
att medlemsstaterna ska uppmuntra leverantérer av medietjanster att ta fram
uppforandekoder om ohalsosam livsmedels- och dryckesreklam som sands under eller
intill barnprogram.©®

For att svara mot detta har 22 storre livsmedelsforetag, daribland Arla, ingatt en frivillig
overenskommelse om att marknadsfora mat och dryck pa ett ansvarsfullt satt.®®

Overenskommelsen innebér att foretagen forbinder sig att:

e Intetill barn under 13 4r marknadsféra produkter som inte lever upp till vissa
naringskriterier (vissa foretag har forbundit sig att inte dverhuvudtaget
marknadsfora sina produkter till barn under 13 ar). Malgruppen anses vara barn
om minst 30 procent av mottagarna ar barn.

e Inte rikta marknadsféringskommunikation till barn i grundskolan (om inte
overenskommet med skolan och for larande &ndamal).

e Folja ICC:sriktlinjer, inklusive de om ansvarsfull marknadsforing av mat och
dryck.®”

Det ar mojligt att anmala reklam till sekretariatet som administrerar EU pledge.'®® Pa sa
satt ar tanken att branschen genom anmalningar fran organisationer och allméanheten
ska sanera sig sjalv. BEUC (den europeiska konsumentorganisationen) ar starkt kritiska
till initiativet som de menar ar tandlost. De foresprakar i stallet skarpt lagstiftning med
hogre aldersgrans (18 ar) och forbud mot tv-reklam for ohdlsosam mat under vissa tider
pa dygnet.'®®
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2. Omvarldsutblick

2.1 Norges forbud mot skrapmatsreklam till barn

I Norge har man sedan hosten 2025 en lag pa plats som forbjuder marknadsféring av
ohalsosam mat till barn under 18 4r."”° Norge ar inte med i EU, men val i Europeiska
ekonomiska samarbetsomradet (EES), det innebéar att landet maste folja de EU-regler
som galler for den inre marknaden.™’

Lagens innehall

Lagen omfattar alla som producerar eller marknadsfor livsmedel, men omfattar inte
aktorer som bara vidaresdnder marknadsforingen utan att ha bestallt den, till exempel
olika typer av onlinetjanster, videodelningsplattformar, redaktionella medier och
leverantorer av tv-séndningar.’”2

Med andra ord kan influencern som tipsar om en ny lasksort fallas med hjalp av lagen,
men inte YouTube som bereder plats at influencern.

Lagen forbjuder all marknadsféring sarskilt riktad till barn av produkter som ar listade i
en sarskild bilaga. Oavsett om reklamen riktar sig till barn eller inte ar det forbjudet att i
marknadsforing uppmana vuxna att kopa produkterna till barn.'”?

Lagen sager att marknadsforing av produkterna i bilagan alltid ska anses vara sarskilt
riktade till barn om de uppfyller ndgot av foljande tre villkor:
1. Reklam pa bio i anslutning till filmer som ar sarskilt riktade till barn under 13 ar
och som startar fore klockan 18:30.
2. Tavlingar med aldersgrans lagre an 18 ar.
3. Utdelning av smakprover och varuprover till barn.

| andra fall av marknadsforing ska en helhetsbeddmning goras. Lagen staller for detta
andamal upp fem punkter som kan vagleda bedomningen:

1. Om produkten i huvudsak konsumeras av eller sarskilt kan tilltala barn.

2. Om marknadsforingen har en presentationsform, innehall eller utformning som
sarskilt kan tilltala barn, till exempel pa grund av sprak, farger, effekter,
bildsattning, animerade eller tecknade figurer.

Tid och plats for marknadsféringen.
4. Om det medverkar barn eller personer som sarskilt kan tilltala barn.

w
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5. Anvandning av gavor, lekar, kuponger, rabatter, samlarobjekt, tavlingar eller spel
som sarskilt kan tilltala barn.

Lagen undantar ett antal former av marknadsforing fran forbudet'#:

1. Sponsring av ideella andamal, férutom vad géller de mest onyttiga
naringsvardeskategorierna (1-5 i bilagan).
Anvandning av sponsorers namn och varumarken, féorutom varumarken for
konkreta produkter i bilagan.
Produktens utformning.
Emballage och forpackning.
Allman exponering av produkter pa forsaljningsstallet.
Neutrala produktupplysningar pa webbsidor och i anknytning till
forsaljningsstallet.

N

L

Tillsynen av lagen sker av Helsedirektoratet (norska Folkhalsomyndigheten) och deras
beslut kan 6verklagas till Markedsradet.'”®

Definitionen av ohalsosam mat

Bilagan med produkter vars marknadsforing ska forbjudas bestar av tio
naringsvardeskategorier.'”® Listan ar huvudsakligen baserad pa en produktlista tidigare
framtagen av norska livsmedelsbranschen, som en del av sjalvregleringsinitiativet
Matbransjens faglige utvalg'” (MFU)."”® Darutdver har listan kompletterats baserat pa
Nyckelhalsmarkningens kriterier, rekommendationer frdn Helsedirektoratet och WHO
samt de nordiska naringsrekommendationerna fran 2023."7°

Av dessa omfattas alla produkter i de fem forsta kategorierna av forbudet, medan
produkter i kategori fem till tio maste 6verstiga olika gransvarden av sockerarter, fett och
sd vidare for att omfattas. Kortfattat innehaller de forsta fem kategorierna choklad,
kakor, chips, glass, lask och energidryck — medan de fem senare kategorierna innehaller
juice, mejeriprodukter, frukostflingor, snabb- och fardigmat. For hela listan pa osunda
produkter, se langst ner i lagtexten pa denna lank.

Forhallande till EU-ratten

| betdnkandet som féranledde lagen argumenterade norska Helse- og
omsorgsdepartementet utforligt for att skrapmatsforbudet inte strider mot EU-ratten.®

Fragan om hur langt nationella marknadsforingsregler kan ga innan de stoter sig med
EU-ratten tas upp narmare i kapitel 3, men kortfattat kravs att reglerna:

e Inte diskriminerar foretag eller varor fran andra lander.

e Gallericke-ekonomiska intressen, till exempel halsa eller sakerhet.

e Inte gar langre 4n nddvandigt for att uppna syftet.

Departementet slog fast att lagen uppfyller kriterierna eftersom:

e Forbudet inte ar diskriminerade eftersom det galler produkter oavsett
ursprungsland.
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e Syftet med lagen ar att framja barnens héalsa.
e Lagen ar nédvandig och proportionerlig baserat pa kunskapslaget om norska
barns kosthallning och kopplingen till marknadsforing.

Flera av de undantag som lagen listar ar en konsekvens av EU-rattsliga krav. Det ror
undantagen for produkters utformning och forpackningar.'® Departementet menar att
ett forbud mot vissa utformningar skulle leda till en form av forsaljningsforbud av till
exempel Kinderagg. Det ar dels inte lagens syfte, dels ndgot som skulle kunna forsvara
en EU-rattslig provning eftersom det ar svarare att forsvara detta som en proportionerlig
atgard.'®? Departementet skriver ocksa att undantaget for forpackningar innebéar att det
aven fortsattningsvis kommer att vara tillatet med seriefigurer pa flingpaketen. '8

Norges lag om markning av retuscherade bilder

Norge har sedan sommaren 2022 en lag som kraver markning av all marknadsforing som
innehaller retuscherade eller pa annat satt manipulerade bilder av manniskor.'®* Syftet
ar att motverka osunda kroppsideal. | propositionen till lagen argumenterade regeringen
for att markningskravet rimmar med EU-ratten eftersom bestdmmelsen ar
proportionerlig och avsedd att skydda folkhalsan.®®

2.2 Andra internationella (och svenska) exempel pa innovativa regler

e | Storbritannien infors frdn och med januari 2026 lagstiftning som forbjuder all
betald onlineannonsering av ohdlsosam mat och dryck, med vissa undantag for
smaforetag.'® Lagen sager ocksa att skrapmatsreklam i tv bara far visas mellan kl
21:00 och 05:30."®” Samtidigt kommer erbjudanden i stil med “kop tva for tre” att
forbjudas for samma produktkategori.’® Sedan 2022 har Storbritannien reglerat
hur ohalsosam mat far placeras i butik. Sddana produkter far inte placeras néara
kassor till exempel.'®®

e |den kanadensiska delstaten Quebec ar det forbjudet att dverhuvudtaget rikta
reklam till personer under tretton ar.™°

e |januari 2025 inforde den nederlandska staden Haag ett lagstiftat forbud pa
allméan plats mot annonser for fossila branslen, flygresor, fossilbaserade
energiavtal, kryssningsfartyg och fossildrivna bilar.”®' | april 2025 bedémde en
regional domstol att forbudet var i linje med nederlandsk och europeisk ratt, efter
att resebranschorganisationen ANVR och resebolaget TUI lamnat in en protest.’?

e | Stockholms kollektivtrafik ar reklam som riktar sig till barn inte tillaten.®® Region
Stockholm beslutade i januari 2024 att inte langre tillata reklam for fossila
branslen, fossilt drivna produkter och casinospel.’® Daremot finns ett kryphal for
flygreklam eftersom beslutet undantar persontransporter.'®

o Vasttrafik beslutade i januari 2025 att forbjuda reklam for fossildrivna varor och
tjanster.%®
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e Regler mot just fossilreklam ar nagot som manga stader i Europa har infort eller
ar pa vag att inféra. Pa den har lanken finns en lista som initiativet World without
fossil ads ligger bakom.

3. Marknadsforingslagens granser

3.1 Effektland- eller ursprungslandsprincip?

| svensk marknadsrattslig lagstiftning géller den sa kallade effektlandsprincipen.'’ Den
innebar att svenska myndigheter kan ingripa mot marknadsforing som riktar sig till den
svenska marknaden, dven om den har sitt ursprung i utlandet. Principen ar inte
uttryckligt angiven i lagstiftning utan bygger pa forarbeten till lagstiftning och praxis fran
Marknadsdomstolen.'®

| motsats till effektlandsprincipen bygger manga EU-lagar pa ursprungslandsprincipen.
Det vill sdga att det ar myndigheterna i EU-landet dar foretaget ar etablerat som kan
ingripa baserat pa lagarna i det landet.'® Tillsynen sker da vid kallan till
marknadsforingen.

Marknadsforing som sker online faller under EU:s e-handelsdirektiv.?® Direktivet ar
genomfort i Sverige genom e-handelslagen och ar en av de EU-lagar som tillampar
ursprungslandsprincipen.?’

Om aktorer etablerade i andra EU-lander riktar digital marknadsforing till svenska
konsumenter galler alltsa alltjamt den utlandska lagstiftningen, dven om
marknadsforingen till exempel sker pa svenska.

3.2 Om tryck- och yttrandefrihet kontra marknadsforingsregler

Fragan om hur vara marknadsforingsregler forhaller sig till den allmanna
yttrandefriheten sammanfattas pa ett bra satt i utredningarna Otillbérliga affarsmetoder
fran 200622 och Ytterligare begrdansningar av marknadsféring av spel och en effektivare
tillsyn fran 2020.2°® Har nedan sammanfattas vad utredningarna har skrivit om fragan.

| Sverige regleras yttrandefrineten genom regeringsformen, tryckfrihetsférordningen och
yttrandefrihetsgrundlagen. Kommersiell reklam och marknadsféring omfattas av den
allméanna yttrandefriheten, men yttrandefriheten far enligt regeringsformen genom lag
begransas sa lange syftet ar godtagbart i ett demokratiskt samhalle och begransningen
inte gar utéver vad som ar nddvandigt. Begransningen far till exempel inte stracka sig sa
langt att den utgor ett hot mot den fria asiktsbildningen eller goras enbart pa grund av
politisk, religios, kulturell eller annan sddan askadning.?*
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Tryckfrihetsforordningen (TF)...

...reglerar yttrandefriheten i tryckta skrifter.?°® Att skydda naringsidkares ekonomiska
intressen faller utanfor TF:s syften och darfor anses regler i vanlig lag kunna tillAmpas pa
kommersiell reklam. Utredningen lyfter sarskilt att:

e Efterhandsingripanden med stod av marknadsforingslagen kan géras utan hinder
av TF sa lange det handlar om budskap av utpraglat kommersiell natur.

e Generella forbud mot vissa former av reklam ar férenliga med TF. Det galler
alkohol och tobak samt forbud till skydd for halsa eller miljo enligt EU-ratten.

Daremot omfattas dven reklam av det censurforbud som hindrar myndigheter fran att pa
féorhand granska en publicering. Det kan till exempel handla om en naringsidkares
planerade annonsering i en tidning.

Yttrandefrihetsgrundlagen (YGL)...

...reglerar yttrandefriheten i alla andra medier &n tryckta skrifter.2°® P4 internet far
traditionella massmedier ett automatiskt grundlagsskydd, medan andra féretag och
privatpersoner kan anstka om ett sa kallat frivilligt utgivningsbevis. D& omfattas sajten i
fraga av YGL i utbyte mot att en ansvarig utgivare utses.?’ YGL speglar TF:s
bestammelser som anges har ovanfor och anger dessutom att bestdmmelserna i YGL
inte hindrar forbud mot kommersiell reklam eller inférandet av villkor for sddan
reklam.2%®

Censurforbudet galler aven YGL.%%°

Om begreppet kommersiell natur

Aven om marknadsféring och reklam omfattas av den allménna yttrandefriheten ar det
alltséd mojligt att ingripa mot budskap med "utpraglat kommersiell natur”.?'® Var gransen
for detta gar har provats vid ett flertal tillfallen. Praxis séger att ett budskap ar av
kommersiell natur nar det vidtagits i kommersiell verksamhet och i kommersiellt syfte
samt har rent kommersiella forhallanden till foremal”. 2'" Vid tvekan ska foretrade ges till
yttrandefriheten.

En artikel i Svensk juristtidning gav 2021 flera exempel pa hur svenska domstolar har
tolkat saken.?'?

e 2001: Swedish Match havdade att deras annons i Dagens Nyheter med rubriken
”Kvalitet till varje pris” var menad som ett inldgg i debatten och hade ett
opinionsbildande och nyhetsformedlande innehall. Annonsen upplyste bland
annat om att det var en myt att snus skulle innehalla krossat glas. Hogsta
domstolen menade att det inte rddde nagon tvekan om att annonsen var avsedd
att framja avsattningen av foretagets varor. Detta var tydligt inte minst pa grund av
att foretaget dgde 99 procent av snusmarknaden i Sverige. Annonsen ansags
darfor vara av utpraglat kommersiell natur.?'?
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e 2002: HSB gav ut en broschyr om giftfritt byggande dar de angav att HSB ville
bygga bra bostader och nu tog initiativ till att fa bort de farligaste kemikalierna
fran produktionen. Marknadsdomstolen ansag att pastaendena i texten var
allmant hallna och anknoét till den pagadende miljodebatten. Nagra existerande
eller planerade byggprojekt togs inte upp i broschyren. Sammantaget ansag
domstolen att broschyren var opinionsbildande och inte kunde anses ha ett
kommersiellt syfte.?'*

e 2005: KF marknadsforde sina ekologiska produkter genom ett spel pa en
webbplats. En konkurrerande branschorganisation menade att spelet
misskrediterade det konventionella lantbruket p4 ett otillatet satt.
Marknadsdomstolen kom fram till att spelet var av utpraglat kommersiell natur,
bland annat eftersom logotypen for Anglamark hela tiden var synlig. Spelet kunde
darfor provas enligt marknadsforingslagen.?'®

e 2007: Tidningen Metro upplat sin hela framsida till en annons for datorspelet
Halo 2. Fragan i malet var om framsidan inneholl redaktionellt innehall eller var
av utpraglat kommersiell natur. Hogsta domstolen kom fram till att framstallanii
sin helhet var av utpraglad kommersiell natur.2'®

e 2010: Aftonbladet publicerade utan ersattning oddsuppgifter for flera utlandska
spelbolag. Beslutet om vilka odds som skulle publiceras fattades av journalister
pa redaktionen. Hogsta forvaltningsdomstolen ansag att syftet med oddsen var
att tillgodose lasarnas nyhetsintresse. Domstolen menade att det faktum att
publiceringen hade kommersiell betydelse for de berdrda spelbolagen trots allt
inte ledde till slutsatsen att publiceringen var av utpraglat kommersiell natur.

3.3 D4 kan Sverige avvika fran EU-ratten

Sverige kan avvika fran EU-ratten pa marknadsforingsomradet med hanvisning till att
motivet for avvikelsen grundas i halsa och sékerhet eller ndgot annat icke-ekonomiskt
konsumentintresse. Var granserna gar for vad som ska betraktas som hélsa och sdkerhet
eller icke-ekonomiska intressen har daremot varit kontroversiellt. Dessutom maste alla
regler som avviker fran EU-ratten vara icke-diskriminerande vad géller foretag och
produkter och vara proportionerliga.

EU-ratten

Marknadsforingslagen genomfor som bekant EU-direktivet om otillborliga
affarsmetoder. Direktivet ar ett sa kallad fullharmoniseringsdirektiv, vilket innebéar att
medlemsstaterna inte far avvika fran vad som star dar. En avgérande fraga for var del blir
darfor vad direktivets tillmpningsomrade ar, det vill sédga vilken typ av marknadsforing
som regleras.

Direktivets syfte ar enligt artikel 1 att sakerstalla en hog konsumentskyddsniva och
harmonisera medlemsstaternas lagar nar det galler marknadsfoéring som skadar
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”konsumenternas ekonomiska intressen”.?'” Och enligt artikel 3.3 ska direktivet inte
paverka nationella bestammelser om produkters halso- och sdkerhetsaspekter.

| skal 9 fortydligas att medlemsstaterna fortfarande kommer att ”kunna behalla eller
infora restriktioner och forbud mot affarsmetoder for att skydda sina konsumenters
halsa och sdkerhet oavsett var naringsidkaren ar etablerad, till exempelifraga om
alkohol, tobak eller farmaceutiska produkter”.

Med andra ord kan Sverige infora striktare marknadsféringsregler an EU med hénvisning
till bland annat folkhalsoskal. Detta sa lange som bestammelsen inte bryter mot nagon
annan EU-bestdmmelse och ar proportionell och icke-diskriminerande.

Den sa kallade proportionalitetsprincipen anvands som rattesnore i bade svensk och
europeisk lagstiftning.2'® Principen sager att atgarder inte ska ga utéver vad som ar
nodvandigt for att uppna ett visst mal.

Man kan till exempel diskutera huruvida det ar for langtgaende att vi pa EU-niva helt
forbjudit tobaksreklam i tv, eller om det snarare ar s att dven ett totalforbud mot sjalva
forsaljningen av tobaksprodukter skulle st i proportion till skadan som de orsakar.

Pa EU-niva anvands principen bade for att vagleda EU-kommissionens egna lagforslag
och for att granska hur medlemsstaternas lagstiftning rimmar med EU-ratten i 6vrigt.?'

EU-domstolen om det svenska forbudet mot tv-barnreklam

Sommaren 1997 fallde EU-domstolen ett férhandsavgorande i fragan om huruvida
Sverige kunde tvinga TV-sandningar fran utlandet att folja det svenska forbudet mot tv-
reklam riktad till barn under 12 ar.2%°

EU-domstolen kom fram till att férbudet inte kunde tilldampas pa sdndningar fran
utlandet eftersom AV-direktivet tydligt anger att det ar den sdndande medlemsstaten
som ska sdkerstalla att reklamreglerna i direktivet (som ocksa ror barn) foljs.??’

Det fanns daremot enligt EU-domstolen ingen annan del av EU-ratten som pa forhand
forhindrade Sverige fran att tillampa forbudet pa utldndska annonsorer.??

Domen sager kortfattat att atgarder mot utldndska aktorer baserat pa nationella
bestammelser ar tilldtna sa lange de:
1. Inte drabbar utlandska aktorer hardare an inhemska??,
2. Stariproportion till det mal som forsoker uppnas (t.ex. folkhalsa)??* och,
3. Inte kan genomforas pa ett satt som i mindre utstrackning begransar handeln pa
den inre marknaden.?*

Alkoholreklamen i TV3 och Kanal 5

IOGT-NTO anmalde 2011 bolagen bakom TV3 och Kanal 5 for brott mot svensk
alkohollagstiftning, detta trots att de sédnds fran Storbritannien. Enligt EU:s AV-direktiv
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finns namligen en mojlighet for svenska myndigheter att ingripa mot utldndska
sandningar om de kan bevisa att bolagen etablerat sig utomlands enbart for att kringga
de striktare bestammelserna i hemlandet.?®

Svenska myndigheter skickade 2017 in en underrattelse till EU-kommissionen i syfte att
kunna botfalla bolagen, men EU-kommissionen svarade aret darpa att myndigheterna
inte hade lyckats bevisa att bolagen etablerat sig i Storbritannien for att undvika de
svenska alkohollagarna.?’

Statliga utredningar och forarbeten

| 2005 ars marknadsforingsutredning??® utreddes fragan huruvida det svenska forbudet
mot tv-reklam till barn under 12 ar kunde behallas mot bakgrund av det da nya EU-
direktivet om otillborliga affarsmetoder. Utredningen slog fast att fragan var
svarbeddémd, men landade i att forbudet kunde behallas och presenterade alternativa
resonemang for detta.??®

Det forsta resonemanget handlar om mojligheten att ifrdgasatta att barn under 12 ar
overhuvudtaget ar konsumenter med tanke pa att de saknar rattshandlingsféormaga
enligt foraldrabalken. Om sma barn inte ar konsumenter sa behdver inte Sverige ta
hansyn till EU-direktivet nar vi reglerar marknadsforing som riktas till barnen.

Det andra resonemanget handlar om att férbudet mot tv-barnreklam i huvudsak
motiverades av skal bortom ekonomiska intressen, vilket innebar att forbudet faller
utanfor direktivets tillmpningsomrade.

| ett sarskilt yttrande menade tva av utredningens deltagare att resonemangen ovanfor
var ohallbara.?®® Det forsta resonemanget om att barn inte ar konsumenter avfardades
mot bakgrund av att EU-direktivets inledande skal uttryckligen namner barn som en
konsumentgrupp och fortydligar att férbudet mot direkta kdpuppmaningar inte innebar
“ett totalforbud mot reklam riktad till barn”.

Det andra resonemanget om att barnreklamférbudet motiveras av icke-ekonomiska skal
avfardades eftersom deltagarna ansag att atgarden inte var proportionerlig. De skrev att
”det obestridliga skyddsbehov som har finns, kan liksom i andra medlemslander,
saledes tillgodoses utan nuvarande kategoriska forbud”.

Regeringen tog daremot fasta pa utredningens bedémning. | propositionen till den nya
svenska marknadsféringslagen star att barnreklamforbudet kan behallas eftersom det
motiveras av andra skal an ekonomiska och darfor faller utanfor EU-direktivets
tillAmpningsomrade.®' Det framkommer dock i samma proposition att Lagradet var av
annan uppfattning och menade att forbudet visst foll inom direktivets
tillmpningsomrade.??
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Forbudet mot all alkoholreklam i periodiska skrifter var oproportionerligt

| Sverige var det tidigare forbjudet att i tidningar och liknande publicera kommersiella
annonser om spritdrycker, vin eller starkol.?*® Forbudet luckrades upp varen 2003 till att
endast omfatta drycker med en alkoholhalt 6ver 15 procent, detta mot bakgrund av det
sa kallade Gourmetmalet.?*

| rattsfallet ville Konsumentombudsmannen forbjuda tidningen Gourmet fran att i en
bilaga gora reklam for vin och sprit. Utgivaren havdade att férbudet stred mot EU-ratten
och Stockholms tingsratt vande sig darfor till EU-domstolen for ett forhandsavgorande.
EU-domstolen ansag att det inte fanns nagra hinder for det svenska totalforbudet sa
lange det inte framgick att det var mdjligt att ”skydda folkhalsan mot alkoholens
skadeverkningar genom atgarder som i mindre utstrackning paverkar handeln inom
gemenskapen”. Domstolen menade att det var upp till tingsratten att prova just detta.?*

Tingsratten ansag att forbudet var alltfor lAngtgdende och darfér oproportionerligt.
Marknadsdomstolen instdmde med tingsrattens beddémning, men tog inte stallning till
huruvida ett mer begransat forbud kunde vara proportionellt eller inte, utan ansag att det
var “en fraga for lagstiftaren”. ¢

Det ar med andra ord egentligen inte faststallt hur strikt ett forbud mot alkoholreklam far
vara enligt EU-ratten, men en snabbt tillsatt statlig utredning slog fast att de nya mer
begransade restriktionerna baserade pa alkoholhalt var val avvagda, proportionerliga i
EG-rattslig mening och skyddade folkhalsan sa langt det var mojligt.2*”

Utredningen Ett reklamlandskap i forédndring slog 2018 fast att det var svart att nationellt
reglera fragor som omfattades av EU-ratten (i detta fall direktivet om otillborliga
affarsmetoder), men att det fanns en ”om an liten majlighet” att inféra ytterligare regler
om de motiverades av att skydda barns halsa och sakerhet.?® P4 det stora hela menade
dock utredningen att den reglering som fanns i huvudsak gav ett fullgott skydd aven nar
marknadsforing riktades till barn.?*
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4. Tidigare utredningar och rapporter

4.1 Statliga utredningar och myndighetsrapporter

Ett reklamlandskap i forandring 2018

| utredning fran 2018 (dar Sveriges Konsumenter deltog) kartlades det nya
reklamlandskapet som uppstatt under 2010-talet.?*° Syftet var att utreda om
konsumentskyddande lagstiftning och Konsumentverkets tillsynsbefogenheter var
andamalsenliga mot bakgrund av marknadsforingens nya kanaler och metoder.

Utredningen belyste bland annat:

e Problem med den stora mangden reklam som barn och unga maéter i appar, spel
och pé sociala medier.?*

e Enligt utredningen kan den personanpassade reklamen vara extra problematisk
for sarbara konsumenter, till exempel barn och personer med en kognitiv
funktionsnedsattning.?*?

e Dold reklam.?>*?

I huvudsak bedémde utredaren att befintlig lagstiftning gav ett fullgott skydd for barn
och unga.?* | stallet for lagandringar efterlyste utredningen “ett fortsatt arbete med att
sprida kunskap om de regler som finns och hur de ska tillampas™.

Daremot foreslogs att fora in en bestdmmelse i marknadsforingslagen om att sarskild
hansyn ska visas till sdrbara konsumenter, till exempel barn och unga.?*® Trots att detta
bara skulle kodifiera praxis bedomde utredningen att bestammelsen kunde ha en
tydliggorande funktion och lyfta fram vikten av att skydda sarbara konsumenter,
inklusive barn och unga.

Konsumentverket: Marknadsforing av tobaksfria produkter 2022

Sommaren och hosten 2022 granskade Konsumentverket marknadsforingen av
tobaksfria nikotinprodukter och identifierade flera brister.?*¢ Marknadsféringen som
patraffades brot mot bestammelsen om sarskild mattfullhet, bland annat eftersom den
varit patrangande eller uppsdkande. Aven direkta kdpuppmaningar, gratisprover och
gavor har forekom. Utover detta forekom langtgdende och lockande beskrivningar av
smaker och annonser som skildrade personer under 25 ar.
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Spel om pengar: CAN:s skolundersokning 2024 och FHM:s faktablad 2022

Spel om pengar blir allt vanligare bland killar pa hogstadiet och gymnasiet.?*” Andelen
som 2018 spelat om pengar i arskurs 9 var 20 procent, medan andelen 2024 var 27
procent. Bland gymnasiekillar hade 27 procent spelat om pengar 2019, medan 43
procent spelade om pengar 2024. CAN skriver att trenden ar illavarslande aven bland
gymnasietjejerna, dar andelen som spelat om pengar gatt fran fyra procent ar 2019, till
tolv procent 2023, for att sedan falla tillbaka till tta procent 2024.

Fran ar 2019 tilli dag har ocksa andelen som uppvisat riskabelt spelande 6kat. Bland
killar i arskurs nio uppvisar nio procent riskfyllt spelande (2021 = 5 %), medan det bland
gymnasiekillarna ar 14 procent som uppvisat detsamma (2021 =7 %).

CAN fragade 2024 for forsta gangen hur manga av ungdomarna som kopt en lootlada
(lada med slumpmassiga beldningar inuti ett tv-spel). | arskurs nio hade 26 procent av
killarna kopt en lootlada, medan det i andra aret pa gymnasiet var 20 procent som hade
gjort detsamma.

CAN utreder inte vad som ligger bakom 6kningen av ungas spelande och namner inte
alls marknadsforing i undersdkningen. Men Folkhalsomyndigheten slog i ett faktablad
fran 2022 fast att reklamens paverkan pa spelproblemens totala omfattning ar relativt
liten.?*® Myndigheten pekar pa att spelproblemen i Sverige inte 6kade under 2008 —2018
trots att reklamen gjorde det kraftigt. Daremot skriver de att spelproblemen kopplade till
onlinekasino dkade nar reklamen for den nya spelformen var omfattande. Myndigheten
lyfter ocksd att reklamen far framfor allt grupper som redan har spelproblem att spela
mer.

FHM och Livsmedelsverket: En hallbar och halsosam
livsmedelskonsumtion 2024

| dterrapporteringen for regeringsuppdraget att ta fram forslag pa nationella mal for en
hallbar och halsosam livsmedelskonsumtion skriver Folkhdlsomyndigheten och
Livsmedelsverket att det ”finns ett behov av att se dver om marknadsforingen [av
ohalsosamma livsmedel] kan begransas i vissa kanaler, med sarskilt fokus pa barn och
ungdom?.24°

Myndigheterna pekar pa att den forskning som finns sager att marknadsforing av mat
paverkar barns och ungas preferenser och att en majoritet av livsmedelsreklamen de
moter visar energitata eller naringsfattiga livsmedel.?*° | rapporten star att ett forbud mot
marknadsforing kan utformas pa flera olika satt, till exempel mot all marknadsforing till
barn och unga, eller mot mer specifika produkter eller platser.

Statskontoret: En analys av nagra offentliga styrmedel for battre matvanor
2019

Statskontoret fick 2018 i uppdrag att utreda hur den offentliga styrningen for att framja
halsosamma matvanor kan starkas.?*' Myndigheten slar i sin forskningsoversikt fast att
marknadsforing av ohalsosamma livsmedel riktad till barn leder till att barnen 6kar
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konsumtionen av dessa livsmedel??, och att lagstiftning ser ut att fungera battre an
sjalvreglering nar det galler att begransa marknadsforingen.®

Statskontoret analyserade ocksa for- och nackdelar med sjalvreglering. Myndigheten
namner att bAde WHO och EU rekommenderar stater och livsmedelsbranschen att
samverka i arbetet mot marknadsféring av ohalsosamma livsmedel riktad till barn.?* A
ena sidan ar branschoverenskommelser relativt enkla att ta fram, administrera och
kontrollera. A andra sidan, ar frivilligheten en svaghet som inte minst kan drabba de
foretag som till skillnad fran andra foljer verenskommelsen.?%®

Statskontoret betonar att det vid branschdverenskommelser ar viktigt att skapa
legitimitet for Overenskommelsen. 2°¢ Det handlar bland annat om att dvertradelser leder
till konsekvenser, till exempel genom name and shame, och att allmanheten kanner till
reglerna och kan anmaéla overtradelser.?®’ Dessutom framhaver myndigheten att
oberoende uppfoljning och utvardering ar viktig. Det finns ndmligen skillnader mellan
resultaten fran industrifinansierade rapporter och rapporter fran offentliga aktorer, nar
det galler sjalvregleringens effektivitet.?®

| en tidigare rapport fran Folkhdlsomyndigheten och Livsmedelsverket, som ligger till
grund for Statskontorets uppdrag, star att det i Sverige mellan 1988 och 2011 fanns en
branschdverenskommelse mellan Konsumentverket och aktérerinom
dagligvaruhandeln om att inte stalla godis i narheten av kassorna.?*® Skalet till att
overenskommelsen upphorde var att den inte efterlevdes och att det saknades lagstod
for att tvinga fram efterlevnad.

Mediemyndigheten: Ungar och medier 2023

Mediemyndigheten genomfor vartannat ar den storsta undersokningen av sitt slag om
svenska barns och ungdomars medievanor. | den senast publicerade upplagan fran
2023 redovisas bland annat statistik for barns och ungas anvandning av sociala medier
och videodelningstjanster, uppdelat per plattform, och andel som féljer nagon
influencer.?®® Dessutom lyfter rapporten skillnader i anvandningen av sociala medier
mellan ungdomar med psykiska funktionsnedsattningar och genomsnittet samt
skillnader mellan kdnen. Rapporten delar in barnen i tre aldersgrupper: 9-12, 13-16 och
17-18 ar.

Andra intressanta rapporter fran Mediemyndigheten a&r Smaungar och medier?®’, som
foljer barn fran 0 till 8 ar, och Foraldrar och medier®? som foljer vardnadshavares
attityder om barns medieanvandning.

Har foljer ett axplock av statistiken fran Ungar och medier 2023, men det finns mer att
hamta i rapporten.

Anvander du sociala medier?2s?
T.ex. Instagram, Facebook, Twitter, Snapchat, TikTok (%)

Alder Anvander sociala medier
9-12 60 %
13-16 95 %

50



17-18 | 95 %

Vilka sociala medier anvands dagligen??5

Plattform Aldersgru pp Anvander dagligen
9-12 16 %
Instagram 13-16 47 %
17-18 64 %
9-12 4%
Facebook 13-16 5%
1718 14 %
9-12 54 %
Snapchat 13-16 81 %
17-18 79 %
9-12 55 %
TikTok 13-16 71 %
1718 62 %

Féljer du nagra kanaler/anviandare/influencers pa Yotube, Twitch eller liknande?2¢®

Alder Anvander sociala medier
9-12 57 %
13-16 75 %
1718 75 %
Konsskillnader och NPF

Nar det galler skillnad mellan konen ar det nagot fler tjejer som dagligen anvander
sociala medieri alla intervall, medan det ar fler killar an tjejer som anvander
gruppchattjansten Discord.?®® Ungdomar med psykiska funktionsnedsattningar agnar
nagot mer tid at att umgas med kompisar i sociala medier, medan det i aldersgruppen
13-16 ar ar en nagot storre andel som agnar minst 1-2 timmar varje dag att titta pa
influencers konton.?®’

Storre skillnader finns nar det géller utsatthet pa natet. Dar bade tjejer, ungdomar med
psykiska funktionsnedséattningar och sarskilt tjejer med psykiska funktionsnedsattningar
rapporterar att de oftare blir utsatta for hot, odnskade nakenbilder och mobbing.?5®

4.2 Sveriges Konsumenter, BEUC och andra ideella organisationer

Sveriges Konsumenter: App, app, app (2019) och Ingen lek (2024)

| Sveriges Konsumenters rapport App, App, App fran 2019 granskades 240 populara
gratisappar i Google Play och App Store.?®® Av dessa inneholl 214 spel kop inuti appen
och 145 spel riktades till barn fran som tidigast fyra ar. De allra flesta av barnspelen
erbjod nagon form av koép inuti appen, i manga fall genom direkta kdpuppmaningar. |
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vissa spel var det dessutom valdigt latt for barn att pa egen hand genomféra kop eller
uppgradera till betalversionen av appen utan foralders tillatelse.

Fem ar senare granskade Sveriges Konsumenter aterigen forekomsten av kop inuti
apparna i App stores och Google Plays gratisspelsutbud.?”®° Av de granskade spelen
inneholl 30, respektive 35 av 40 spel nagon form av kop. Tva spel, Roblox och Star Stable
Online, granskades narmare. De visade sig innehalla pahittade valutor med forvirrande
vaxelkurser och direkta kopuppmaningar till barn. Utdver en guide gav rapporten flera
forbattringsforslag till bade branschen och tillsynsmyndigheter.

| samband med rapporten anmalde Sveriges Konsumenter spelet Star Stable Online till
Konsumentombudsmannen.?’’ Nagot som bidrog till att Konsumentverket tillsammans
med CPC-natverket publicerade nya riktlinjer for hur virtuella valutor far anvandas inuti
spel.?”2 Spelen ska framover tvingas visa alla priser ocksa i nationella valutor och valutan
ska kunna kopas for styckpris (se mer i losning 6, sidan 66).

BEUC: TikTok without filters (2021)

| den europeiska konsumentorganisationens rapport Tiktok without filters fran 2021
kritiserades Tiktok bland annat for sin anvandning av en egen pahittad valuta.?”® For att
anvandarna i appen skulle kunna koépa gavor till influencers som livestreamade behovde
de vaxla till sig den pahittade valutan. Pa sa satt blev det enligt rapporten svart att halla
ordning pa vad kopen egentligen kostade. Vardet pa Tiktoks valuta kunde dessutom
andras nar som helst utan att anvandarna fick reda pa det. Rapporten visade slutligen
att det var enkelt for minderariga att kringga Tiktoks aldersrestriktioner for att gora kop i
appen. Konsumentorganisationen slog ocksa fast att TikTok gjorde for lite for att stavja
problemen med dold marknadsféring och direkta kdpuppmaningar till barn som befann
sig pa plattformen.?’4

Norska Forbrukerradet: Insert Coin (2022)

| Forbrukerradets rapport Insert Coin fran 2022 granskades tv-spelsindustrins bristande
konsumentskydd med fokus pa sa kallade Lootlador.?”® En lootladda kan liknas vid en lott
som konsumenten betalar riktiga pengar for och som ger tillgang till ett slumpvist
genererat spelinnehall. Det kan handla om karaktérer, nivaer eller andra beloningar.
Rapporten slog fast att de granskade spelen anvande sig av vilseledande beskrivningar
av sannolikheten att vinna, att spelens pahittade valutor dolde vad lootléddorna
egentligen kostade och att den dvergripande speldesignen manipulerade konsumenter
att spendera mer pengar an de annars hade gjort.

Norska Forbrukerradet: Getting Played (2024) och BEUC: Game Over (2024)

| en annan rapport granskade Forbrukerradet de virtuella valutor som ofta anvands for
att kdpa lootlador och andra virtuella foremal inuti datorspel.?’¢ De menar att virtuella
valutor ar en affarsmetod som bara gynnar spelforetagen pa konsumenternas
bekostnad. Det ar exempelvis svart att halla koll pa hur mycket man spenderar och
oftast gar det inte att kopa valutan i styck, utan spelaren maste betala for ett paket som
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innebar att lite valuta alltid blir dver efter ett inkop.

Mot bakgrund av rapporten ovan och BEUC:s Game Over-rapport anmalde 22
europeiska konsumentorganisationer (inklusive Sveriges Konsumenter) en lang rad av de
storsta globala spelutvecklarna for att bryta mot konsumentskyddslagar kopplat till
anvandningen av virtuella valutor.?’”” Nagot som bidrog till att CPC-natverket beslutade
om nya riktlinjer for hur latsaspengarna far anvandas enligt gallande lagstiftning (sidan
51).

Norska Forbrukerradet: Commercial exploitation of children and
adolescents online (2024)

| den har rapporten vidgar Forbrukerradet fokus och tar ett helhetsgrepp pa fragan om
barns utsatthet pa natet.?’® Grundtesen som konsumentorganisationen for fram ar att
manga av de negativa saker som barn méter pa natet ar tatt sammankopplade med den i
dag dominerande affarsmodellen for digitala tjanster.?”° En affarsmodell som bygger pa
beroendeframkallning, vilseledande designknep, sparning och forstarkning av skadligt
innehall.

Losningen pa barnens utsatthet pa natet ar enligt Forbrukerradet inte att helt stdnga ute
barn fran till exempel sociala medier, utan att tjansterna ska tvingas respektera barnens
rattigheter. Internet och tjanster som sociala medier ar inte skadliga teknologier i sig
sjalva.?®® Barn har ratt att interagera med andra och soka information pa natet, vilket i
teorin ar fullt mojligt aven utan storskalig sparning, aggressiv marknadsforing och
algoritmiska rekommendationssystem som riskerar att utsatta barn for onoddiga risker.
Forbrukerrddet papekar ocksa att manga av de problem som i dag kopplas till barnens
internetanvandning &r mangbottnade och inte uteslutande en konsekvens av denna
anvandning.?®’ Med andra ord finns inga enskilda enkla ldsningar.

Rapporten rymmer en lang lista pa forslag om hur barns trygghet pa natet kan
forbattras.?? Har lyfter vi nagra av forslagen som traffar EU:s direktiv om otillborliga
affarsmetoder och marknadsforingsomradet?3:

1. Forbjud all marknadsforing som riktas till eller moter barn under 16 ar.

2. Forbjud all marknadsforing for ohalsosam mat.

3. Forbjud influencermarknadsforing av spel om pengar, alkohol, medicinska
produkter, skonhetsingrepp och andra produkter som kan paverka barns mentala
halsa negativt.

4. Infor krav pa att alla naringsidkare beddémer huruvida deras tjanster tilltalar barn.
Om sa ar fallet bor de identifiera och motverka eventuella risker. Detta ska inforas
som en del av att leva upp till en god yrkessed.

5. Bestdmmelser som skyddar barn mot otillbérlig marknadsforing ska generellt

sett skydda dem mot den marknadsféring de faktiskt moter, inte den
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marknadsforing som riktas till dem. Det sanker tréskeln for tillsyn och starker
skyddet for barn online.

BEUC: From influence to responsibility (2023)

| rapporten From influence to responsbility sammanfattar den europeiska
konsumentorganisationen problemen med dagens influencermarknadsforing och
foreslar lagstiftnings- och tillsynsbaserade losningar.28

Rapporten problematiserar influencermarknadsforingen fran fem perspektiv:

1.

Dold marknadsféring vanligt

Marknadsforing ska tydligt markas ut som marknadsféring, det ar ett krav enligt
flera EU-lagstiftningar. Men i manga lander (bl.a. Irland, Storbritannien, Frankrike)
rapporteras trots detta stora brister i influencerbranschens reklamidentifiering.®
En forklaring till problemet ar att det saknas EU-gemensamma riktlinjer for hur
och nar reklamen ska markas upp och vilka aktorer som traffas av kraven. BEUC
foreslar darfor en EU-gemensam definition av begreppet influencer-
marknadsforing och gemensamma riktlinjer for hur reklamidentifieringen ska se
ut och anvandas.?® Organisationen foreslar ocksa att fortydliga punkt 11 i svarta
listan (om att vara otydlig med att redaktionellt innehall &r en betald annons) sa
att den ocksa inkluderar termen anvandargenererat innehall, inte bara “material
fran medierna” som punkten i nulaget namner.

Slutligen féreslar BEUC en form av omvand bevisborda dar det blir upp till
influencern att bevisa att ett inladgg inte ar reklam, i stallet fér dagens ordning dar
tillsynsmyndigheter ska bevisa motsatsen. En ordning som redan galler i
Tyskland.?®’

Brist pa ansvarsskyldighet

BEUC redogoér i rapporten for influencervardekedjan (influencer value chain).
Denna vardekedja bestar av fyra huvudsakliga aktorer: influencers, varumarken,
onlineplattformar och influencerbyraer (influencer agencies).?®

Ett parallellt problem till det om dold marknadsféring ar att det oftast bara ar
influencern som kan hallas ansvarig.?®® Konsumentorganisationen foreslar darfor
att hela vardekedjan ska hallas gemensamt ansvarig for bland annat
reklammarkning.?° Den bakomliggande tanken ar att mellanhanderna i
vardekedjan ofta ar — eller borde vara — mer insatta i vad lagen kradver dn enskilda
influencers.?*"

. Onlineplattformars roll och ansvar

For att influencers ska kunna félja lagstiftningen om reklamidentifiering kravs att
plattformarna dar de publicerar sina inlagg erbjuder verktyg for markning. | dag
skiljer sig verktyget at mellan de olika plattformarna och vid rapportens
publicering var de pa vissa hall otillrackliga.??
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BEUC foreslar darfor att verktygen for reklammarkning och reklamtransparens
standardiseras pa EU-niva.?*® Organisationen foreslar ocksa att kravet i DSA-
forordningen om att sakerstalla att mottagare kan reklammarka sina inlagg (s.k.
inbyggd overenstammelse) bor speglas i svarta listan, men dar galla alla
plattformar, inte bara de som mojliggor forsaljning av varor till konsumenter.?**

4. Forbud mot sérskilda produktkategorier
BEUC anser att vissa produktkategorier ar olampliga for influencer-
marknadsforing och att sddan marknadsforing darfor bor forbjudas. Detta mot
bakgrund av bade rent ekonomiska skador och folkhalsoaspekter.
Organisationen foreslar att EU foljer i Frankrikes fotspar och gor det forbjudet for
influencers att marknadsfora bland annat skonhetsingrepp och kryptovalutor.?® |
den franska lagstiftningen finns dessutom en bestdmmelse som innebar att
influencers ar ansvarsskyldiga gentemot konsumenten om de marknadsfor
dropshipping.?*®

5. Forstarkt tillsyn
Utover policyforslagen ovanfor menar BEUC att tillsynsmyndigheter bor prioritera
influencermarknadsféring, genomfora EU-gemensamma sweeps av marknaden
och arbeta for att 6ka kdannedomen om reglerna inom hela
influencervardekedjan.?’

BEUC: Better safe than sorry (2025)

| rapporten Better safe than sorry tar BEUC ett helhetsgrepp om situationen for barns
trygghet pa natet. Konsumentorganisationen lyfter problem med beroendeframkallande
design och skadliga rekommendationssystem, personlig integritet, influencers,
vilseledande webbdesign, kop inuti datorspel och vager in pa fragan om
aldersforsakran.?®®

Rapporten utgar fran att det rader en kraftig maktobalans pa natet, dar alla konsumenter
inte bara barn, ar potentiellt sarbara.?*® Och dven om uppgiften att skydda barnen ocksa
ligger pa foraldrar och larare, menar BEUC att foretag har en viktig roll att spela.
Foraldrakontroller och andra installningar som bygger pa nagon typ av sjalvhjalp
fungerar ofta inte och dessutom kan aven foraldrar manipuleras av techjattarna, vars
affarsmodeller i grunden bygger pa att maximera den tid och uppmarksamhet
anvandarna agnar at flodet.3°

BEUC:s svar pa maktobalansen och sarbarheten ar att verka for ett koncept de kallar for
Fairness by design®’, eller som det kommer till uttryck pd omradet om barns trygghet pa
natet: Safe by default and by design.3

Malet ar att barnens onlineupplevelse genom standardinstéallningar och standardlagen
ska utformas for att tillvarata barnets basta. Det kan handla om att méjligheten att goéra
kop inuti en app ar avaktiverad som standard, att barnens profiler ar privata som
utgangslage och att rekommendationssystemen skyddar mot skadligt innehall.
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BEUC staller detta i kontrast till att infora alderssparrar och helt stdnga ute barnen fran
plattformarna. | vissa fall ar det befogat och nddvandigt, men det ska inte ses som en
helhetslosning.3% | sjalva verket kan aldersverifiering till och med skapa nya problem.
BEUC poangterar har att personer utan till exempel Bank-1D skulle kunna stangas ute
fran stora delar av internet och att en implementering utan tillrackligt dataskydd kan
gora det lattare for foretag att spara konsumenter tvars over tjanster.

Beroendeframkallande design, rekommendationssystem och deras konsekvenser for
folkhalsan ar fragor som tidigare legat i utkanten av konsumentskyddsomradet. Nu ar
fragorna centrala i EU-debatten om hur onlineplattformar ska regleras.

BEUC vill att man i arbetet med en kommande Digital fairness act klassificerar vissa
funktioner och designknep som beroendeframkallande.*** Det handlar om funktioner
som infinite scroll (flodet tar aldrig slut oavsett hur langt man skrollar), autoplay (nasta
video spelas upp automatiskt) och streaks (raknar antalet dagar i rad som du till
exempel har chattat med en viss kompis).

Férutom att klassificera funktionerna som beroendeframkallande menar BEUC att
befintlig lagstiftning som DSA-forordningen (se sidan 32) bor anvandas av EU-
kommissionen for att tvinga plattformarna att adressera fragor om
beroendeframkallande design och mental ohalsa bland barn och unga.®%®

Rekommendationssystem styrs av algoritmer som optimerar for att vacka
uppmarksamhet och locka kvar anvandare vid skdrmen. BEUC vill styra systemenien
riktning dar kvalitet, relevans och anvandarens val prioriteras framfor rent kommersiella
intressen.3%®

Barn ska ges effektiv kontroll dver vad som dyker upp i deras floden och systemen ska
gora det mojligt for barnen att bade pa forhand och allteftersom valja vilket innehall de
vill se och inte.?®’

Folkhalsa for alla: Handlingsplan for halsosamma matvanor 2024

Hjart- och lungfonden och Cancerfonden startade 2021 initiativet Folkhalsa for alla,
med syftet att visa att det finns ett brett stod for politiska insatser som kan vanda
trenden med ohalsosamma levnadsvanor.

| denna rapport fran 2024 foreslar initiativet bland annat ett forbud mot marknadsforing
av ohalsosamma livsmedel till barn.3%® Rapporten refererar till forskning som visar att
marknadsforing paverkar barns matvanor, att avsikten med reklam inte forstas forran i
tidiga tonaren och att den ohalsosamma maten dominerar reklamen, bade i fysiska och
digitala miljoer.3%

Folkhalsa for alla anser att befintlig svensk lagstiftning for att skydda barn ar foraldrad

och pekar sarskilt ut radio- och tv-lagen.®'° Rapporten uppmarksammar att nuvarande
svensk lagstiftning pd omradet inte har setts 6ver i ljuset av barnkonventionen som
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numera ar svensk lag och att WHO rekommenderar stater att infora tuffa begransningar
av marknadsforing av ohalsosam mat riktad till barn.

| samband med rapporten bestallde Folkhalsa for alla en opinionsundersdkning. Den
visar att®'":

e 66 procent av svenskarna vill ha férbud mot reklam for ohdlosam mat som nar
unga.

e 60 procent vill ha samma férbud runt till exempel kollektivtrafik och skolor dar
barn och unga vistas.

e 65 procent vill ha forbud mot reklam for ohdlsosam mat som nar unga pa sociala
medier och pa natet.

WHO: Utvardering avimplementeringen av rekommendationerna om
marknadsforing av livsmedel till barn (2024)

Varldshalsoorganisationen (WHO) gick redan 2010 ut med en rekommendation till stater
om att begransa marknadsforing av ohalsosamma livsmedel till barn.®'2 | den héar
rapporten sammanstaller organisationen den senaste forskningen pa omradet och
utvarderar hur WHO-rekommendationen fran 2010 har implementerats i Europa.

WHO slar fast att 54 procent av de 53 landerna som raknas till regionen har genomfort
atgarder for att begransa marknadsforing av ohalsosam mat till barn.®'® Organisationen
ser manga forbattringsomraden och rekommenderar bland annat att:

e Rikta atgarderna bredare an mot tv-reklam, till exempel mot digital
marknadsforing, och fokusera pa antalet barn som exponeras, inte huruvida
innehallet ar uttryckligen riktat till barn.3'4

e Hoja aldersgranserna fran 12-13 ar eftersom forskning pekar pa att aven
ungdomar paverkas negativt av marknadsforing av ohdlsosamma livsmedel.3'

e Sakerstalla en effektiv EU-reglering, som atminstone inte forsvagar nationella
marknadsforingsbestammelser. Detta kan goras genom att inféra restriktioner for
ohalsosam matreklam i AV-direktivet eller genom att luckra upp principen om
sandningsland.?'®

UNICEF: Drawing a line in digital spaces (2025)

| UNICEF:s policy note fran 2025 lyfter FN-organet viktiga 6vervaganden for lagstiftare
och andra intressenter att ta med sig nar aldersgranser for sociala medier nu ligger pa
bordet i flera regioner.3"”

Utmaningen ar enligt UNICEF att "maximera sociala mediers fordelar medan dess risker
for barn minimeras”.®'® Aldersgranser kan spela en roll, men kommer troligtvis inte att
leda till nédvandiga forandringar av hur techbranschen arbetar med barnrattigheter och
trygghet pa natet.
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UNICEF lyfter bland annat dessa 6vervaganden®'®:

Lyft in barns perspektiv i policyutvecklingen sa att atgarderna sakerstaller deras
rattigheter och speglar deras asikter, behov och vardagliga liv.

Skapa tydliga mal med aldersgranserna. Genom att veta vilka risker vi vill
motverka (t.ex. mobbning, skadligt innehall, mental ohalsa) kan vi sdkerstalla att
atgarderna ar nodvandiga och proportionerliga.

Definiera tillampningsomradet och 6vervag om aldersgranserna ska galla hela
plattformar eller bara sarskilda funktioner.

Var medveten om att aldersgranser kan leda till oavsiktliga konsekvenser. Barns
ratt till information kan forsvagas, incitamenten for foretag att utveckla
aldersadekvata onlinetjanster kan minska, barn kan knuffas mot &nnu mindre
trygga tjanster. Dessutom riskerar vissa typer av verktyg for aldersforsakran att
forsvaga barns ratt till personlig integritet.

Exakta aldersgranser for sociala medier bor bygga pa forskning. Det finns annu
ingen konsensus pa omradet.

Arbeta for systemisk och omfattande forandring dar aldersgranser ar en av
manga vagar framéat. Atgarder behéver inforas ocksa pa familje-, skol- och
samhallsniva. Lagar och regler behover driva foretag mot att ta ett proaktivt
ansvar for att identifiera och motverka risker.

Investera i digital kompetens fran en tidig alder och stod till barnens féraldrar.
Overvaka och utvardera aldersgransernas férmaga att nd de uppstallda malen.

UNICEF Sverige, Hjart-Lungfonden, Kl: In your phone (2025)

| rapporten In your phone granskar UNICEF Sverige och Hjart-Lungfonden med hjalp av

Karolinska institutet vilken matreklam som moter svenska barn och unga pa sociala

medier.32°
Resultatet visade att en tredjedel av all reklam som barnen maéter i sociala medier

(framst TikTok och Instagram) ar matreklam, medan 70 procent av denna reklam handlar

om ohéalsosamma produkter.3?'

Pa TikTok motte barnen en annons for ohdlsosam mat var tredje minut och i de

fokusgrupper som forskarna anordnade berattade barn att de inte uppfattade sponsrat

innehall fran influencers som marknadsforing.®?? Rapporten analyserade ocksa

annonsernas innehall och kunde sl& fast att de var utformade for och riktade till barn

och unga.®?

Organisationerna bakom rapporten delar flera rekommendationer for att skapa en

halsosammare matmiljo och forebygga sjukdomar. Daribland en uppmaning till

regeringen om att infora lagstiftning som begransar marknadsféringen av ohdlsosamma

livsmedel, sarskilt genom digitala kanaler.3*
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4.3 EU-rapporter

Digital fairness fitness check (2024)

I maj 2022 startade EU-kommissionen en utvardering av huruvida den befintliga
konsumentskyddslagstiftningen var tillracklig for att erbjuda en hog niva av
konsumentskydd pa den digitala inre marknaden.®?® Utvarderingen gick under namnet
Digital fairness fitness check.

| utvarderingsrapporten fran 2024 lyfts atta problemomraden: vilseledande webbdesign,
beroendeframkallande design och gaming, personanpassning, kop i sociala medier och
influencermarknadsféring, avtalsuppsagningar och digitala prenumerationer, och
slutligen oskaliga avtalsvillkor.3%¢

EU-kommissionen slog fast att befintlig konsumentskyddslagstiftning inte alltid var
tillrackligt tydlig och effektiv for att skydda konsumenter, bland annat mot problemen
med beroendeframkallande design och gaming.®?” Inte heller pd omradet sociala medier
och influencermarknadsféring ansag kommissionen att lagstiftningen var tillrackligt
precis. Nagot som skadar den juridiska forutsebarheten och riskerar att leda till
sarregleringar i olika medlemsstater.32®

Rapporten hanvisar till en experimentell studie frdn den danska motsvarigheten till
Konsumentverket som 2021 visade att bade barn och vuxna har svarare att sarskilja
kommersiellt fran icke-kommersiellt innehall nar innehallet delas av en influencer.®?°
Bland barn 6-12 ar var det 62 procent som kunde identifiera det kommersiella syftet
med en influencers videoklipp, medan andelen bland vuxna var 71 procent.*° Samma
siffror for en typisk tv-reklam var 92 respektive 90 procent.

| utvarderingen lyfter EU-kommissionen att det genom vagledningen till direktivet om
otillborliga affarsmetoder har gjorts manga fortydliganden om hur direktivet kan
tilldmpas pa influencermarknadsforing (se sidorna 16-19). Men eftersom vagledningen
inte ar juridiskt bindande, rader det fortfarande en osékerhet kring ansvarsutkravning av
mellanhander som influencerbyraer och féretagen som bestaller marknadsforingen. 3
Dessutom finns ingen EU-gemensam lagstiftning som forhindrar influencers fran att
marknadsfora sarskilda produktkategorier, trots att lander gatt fore och forbjudit till
exempel reklam om skdnhetsingrepp (se sidan 19).

EU-kommissionen hanvisar ocksa till att CPC-natverket 2024 genomférde en sa kallad
sweep dar inlagg i sociala medier fran 576 influencers granskades med sikte pa
bristfallig reklamidentifiering.®3? Resultatet visade att trots faktumet att 97 procent
regelbundet publicerade inlagg med kommersiellt innehall, sé var det bara 20 procent
som systematiskt anvande sig av reklammarkning.3* EU-kommissionen menar att detta
understryker att det nuvarande konsumentskyddsramverket pa omradet inte racker till.
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EU-kommissionen lyfter att det ocksa rader osdkerhet kring hur reklammarkning ska
utformas eftersom det finns olika vagledningar och tolkningar i olika lander. | Tyskland ar
till exempel kraven pa tydlig reklammarkning — i motsats till kommissionens vagledning —
lagre stallda om influencern marknadsfor en egen produkt, eftersom det kommersiella
syftet da anses vara mer uppenbart.®* | DSA-férordningen finns en uppmuntran om att
utveckla standarder for just reklammarkning och det ar darfor troligt att sa ocksa
kommer att ske.

Slutligen lagger kommissionen stor vikt vid att eventuella dndringar i EU:s AV-direktiv,
som sedan revideringen 2018 ocksa omfattar videodelningsplattformar som Youtube
och ivissa fall traffar influencers, ar samstammig med annan
konsumentskyddslagstiftning.®*® Direktivet ska utvarderas och vid behov revideras
senast i december 2026.
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5. Moijliga atgarder (bruttolista)

Nationellt

1. Bestammelse om sarskild hansyn till barn i marknadsforingslagen

| utredningen Ett reklamlandskap i forandring (SOU 2018:1) (sidan 48) lamnades forslag
om att i den svenska marknadsforingslagen fora in en bestammelse som anger att om
marknadsforing riktar sig mot eller nar barn och unga ska det visas séarskild hansyn till
barns bristande erfarenheter och naturliga godtrogenhet”. En sddan bestammelse finns
redan i vara nordiska grannlander.

Bestdmmelsen ar i grunden bara ett fortydligande av vad som redan galler. Men
kopplingen mellan den svenska marknadsforingslagen, EU:s direktiv om otillbdrliga
affarsmetoder och EU-kommissionens vagledning om detsamma ar inte alls uppenbar.
Och det ar forst nar man ldser marknadsforingslagen ihnop med EU-dokumenten,
svenska forarbeten, annexlagar, domstolspraxis och allméanna rad som hela bilden av
det skydd som regelverket faktiskt ger till barn blir tydlig.

| svensk rattstradition ar forarbeten en viktig kalla for att forsta de mer generellt hallna
lagtexterna och det &r inte Sveriges Konsumenters mening att ifragasatta detta rent
allmant. Men med tanke pa att marknadsforing ar nagot konsumenter méter och
paverkas av dagligen, samtidigt som marknadsforingen i allt storre utstrackning framfors
av semi-professionella influencers, anser vi att det finns starka skal for att uttryckligen
skriva ut barns skyddsvarde i lagtexten.

Det skulle fortydliga for marknadsforare att barn ska visas séarskild hansyn och pa
samma gang gora marknadsfoéringslagen mer pedagogisk — ndgot som kan vara
vardefullt inte minst i skolan.

Sveriges Konsumenter instammer darféor med forslaget om atti
marknadsforingslagen fora in en bestammelse som anger att om marknadsféring
riktar sig mot eller nar barn och unga ska det visas sarskild hansyn till barns
bristande erfarenheter och naturliga godtrogenhet.

2. Forbud mot skrapmatsreklam riktad till barn

Forskningen har slagit fast att marknadsforing av ohalsosamma livsmedeltill barn och
unga okar deras konsumtion av skrapmat (sidan 49). Expertmyndigheterna pa omradet
ar eniga om att atgarder behovs. Bade Folkhalsomyndigheten och Livsmedelsverket
menar att man bor se dver om marknadsfoéringen av ohalsosamma livsmedel kan
begransas (sidan 49).

Initiativet Folkhalsa for alla har foreslagit att helt forbjuda skrdpmatsreklam riktad till

barn. Bakom forslaget finns en bred uppslutning inom civilsamhallet och acceptansen
bland allménheten &r enligt en opinionsundersdkning hog (sidan 56). Aven UNICEF
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Sverige och Hjart-Lungfonden har riktat en uppmaning om att inféra lagstiftning pa
omradet (sidan 58).

| Storbritannien forbjuder man fran och med januari 2026 nastan all skrapmatsreklam
oavsett malgrupp (sidan 41) och i Norge géaller sedan hosten 2025 férbud mot sadan
reklam riktad till barn under 18 ar (sidan 39). | Danmark har regeringen aviserat att de vill
infora ett liknande forbud, men begransat till barn under 15 ar (lank till
pressmeddelande).

Nar det galler Norge ar de precis som Sverige bunden av EU-ratten och maste noggrant
motivera avsteg fran den. Slutsatsen i vart vastliga grannland ar att det &r mojligt att
infora ett forbud mot skrapmatsreklam riktad till barn eftersom det motiveras av
folkhalsoskal (sidan 40). Férutsattningarna for ett svenskt forbud ar desamma (sidan
44).

Pa EU-niva finns i dag ingen reglering for marknadsféring av ohalsosamma livsmedel
annat an en uppmuntran till sjalvreglering. Det &r mot denna bakgrund
sjalvregleringsinitiativet EU-pledge drivs av ett antal stora livsmedelsforetag som Coca-
Cola, Nestlé, Mondelez, McDonalds och Arla (sidan 38).

Den europeiska konsumentorganisationen BEUC har kallat sjalvregleringen for tandlos
och Sveriges Konsumenter har tillsammans med BEUC drivit pa for ett forbud (se t.ex.
debattartikel fran 2023). Statskontoret har i en forskningsoversikt slagit fast att
lagstiftning fungerar battre an sjalvreglering (sidan 49).

Pa tal om sjalvreglering fanns utover ICC-koden (sidan 15) mellan 1988 och 2011 en
branschoverenskommelse i Sverige mellan Konsumentverket och dagligvaruhandeln om
att inte placera godis nara butikernas kassor. Men dverenskommelsen dvergavs till slut
pa grund av att ingen foljde den (sidan 50).

Marknadsforing ar en i hogsta grad gransoverskridande fraga. Och som alltid nar det
géaller sddana ar EU-gemensamma losningar att foredra framfor nationella om malet ar
maximal effekt och efterlevnad. Men det hindrar inte Sverige fran att driva egna fragor
och initiativ till forman for bade svenska och andra EU-medborgare. Att pa nationell niva
visa vagen och ga fore ar ett av de starkaste inspelen man som medlemsstat kan gora i
EU-debatten.

Sveriges Konsumenter anser darfor att Sverige bor ansluta sig till Norge och infora
ett forbud mot skrapmatsreklam riktad till barn under 18 ar, med malet att senare fa
till stand en likadan reglering pa EU-niva.

3. Utredning om utdkade skydd for barn

P& samma satt som skrapmatsreklam till barn kan forbjudas genom att hanvisa till
folkhalsan kan dven andra produktkategorier forbjudas sa lange syftet ar att skydda ett
icke-ekonomiskt intresse (lds mer pa sidan 44).
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Debatten om barn och ungas situation pa natet har under de senaste aren intensifierats.
Pa EU-niva har inte minst DSA-férordningens utformning styrts av en stark vilja att skapa
tryggare digitala miljoer for barn, och hemma i Sverige har Folkhalsomyndigheten
publicerat stundtals kontroversiella rekommendationer om barns medieanvandning
(lank har).

Under varen 2025 6ppnade socialminister Jacob Forssmed (KD) for att skapa en sarskild
barnskyddslista (se TT-artikel). Produkter pa listan skulle enligt ministern inte fa
marknadsforas till barn under 15 ar. Hittills ar det kategorin skonhetsprodukter som lyfts
upp som exempel. Forssmed (KD) lyfte vid samma tillfalle att han vill infora en lag som
skulle innebéara att marknadsforing dar kroppsformen manipulerats ska markas upp. En
sadan lag finns redan i Norge (sidan 39).

Pa EU-niva finns i dag inget generellt forbud mot marknadsféring riktad till barn. Det
narmaste man kommer ar forbudet mot att profilera och rikta direkta kbpuppmaningar
till personer under 18 ar. Daremot finns bland annat en EU-bestammelse om att reklam
om alkohol inte far riktas till minderariga (sidan 22) och en annan som forbjuder
tobaksreklam oavsett malgrupp.

| Sverige har vi i vissa avseenden gatt langre. Reklam i tv som sands fran Sverige far inte
riktas till barn under 12 ar (sidan 5) och alkoholreklam far inte riktas till personer under
25 ar (sida 22).

| de annexlagar, allménna rad och forordningar som kompletterar marknadsféringslagen
(sidorna 21-30) finns bestammelser som reglerar marknadsforingen av sarskilda
produktkategorier. Det handlar bland annat om alkohol, spel om pengar, tobak och
tobaksfria nikotinprodukter och krediter.

| de allmanna raden kopplade till alkohollagen star till exempel att marknadsféring som
“anspelar pa kanslor och stamningar” eller knyter an till hgtider som midsommar inte
uppfyller kravet om séarskild mattfullhet, och att budskap i stil med ”Ett méaste till
helgen!” strider mot kravet pa att marknadsforingen inte ska vara uppsdkande (sidan
24).

Detaljerad sarreglering av vissa produktkategorier ar alltsa redan ett faktum och
sarskilda skydd for barn likasa. Att diskutera en vidareutveckling av dessa skydd ar inget
konstigt, sarskilt inte med tanke pa den teknologiska utveckling som inneburit att barn
och unga troligtvis exponeras fér mer marknadsforing 4n nagonsin.

En svensk lagstiftning kan i regel inte anvandas for att ingripa mot onlinereklam med
ursprung i andra EU-lander pa grund av den sa kallade ursprungslandsprincipen (sidan
42), men lagen skulle till exempel fa verkan gentemot svenska influencers.

En alternativ eller kompletterande vag ar att forbjuda just influencermarknadsforing av
vissa produktkategorier. En sadan lagstiftning finns redan i Frankrike. Dar ar det till
exempel forbjudet for influencers att marknadsfora skonhetsingrepp oavsett malgrupp
(sidan 19).
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Sveriges Konsumenter anser mot bakgrund av ovan att regeringen bor tillsatta en
utredning som narmare underséker om det finns skél att:

1) Infora begransningar av hur sarskilda produktkategorier far marknadsforas till
barn.

2) Infora ett forbud motinfluencermarknadsforing av vissa produktkategorier, i
likhet med den lag som redan finns i Frankrike.

3) Infora en lag som kraver markning av marknadsforing som innehaller
manipulerade kroppsbilder, i likhet med den lag som redan finns i Norge.

EU-niva

4. Forbud mot all marknadsforing till barn under 18 ar.

Barn anses bade inom EU-ratten och i Sverige vara en sarbar konsumentgrupp. Det
innebar att de har ratt till en hogre niva av konsumentskydd och att ribban for att
exempelvis klassa marknadsforing som vilseledande ar lagre nar malgruppen ar barn
(sidan 12).

Utover att visa sarskild hdnsyn nar marknadsféringens malgrupp ar barn finns pa EU-
niva ett forbud mot att rikta direkta kopuppmaningar till personer under 18 ar (sidan 5).
Barn far inte heller uppmuntras att tjata pa sina foraldrar att kopa nagot. Samtidigt ar
EU-ratten tydlig med att detta inte innebar nagot allmant forbud mot marknadsforing till
barn.

Pa EU-niva beddmer man med andra ord att marknadsféring som innehaller direkta
képuppmaningar till barn under 18 ar ar sa pass allvarlig att den ska forbjudas. Med de
senaste 20 arens utveckling pd marknadsforingsomradet i atanke (sociala medier,
influencers och koép inuti spel) ar det atminstone inte helt uppenbart att det ar tillrackligt
att skydda barnen mot just direkta kdpuppmaningar.

Sveriges Konsumenter vill utreda mojligheten och férdelarna med att utvidga EU-
forbudet till att gélla all marknadsféring riktad till barn under 18 ar. Aldersgransen pa
18 ar skulle spegla aldersgransen i Barnkonventionen).

Det ar Sveriges Konsumenters uppfattning att den moderna marknadsfoéringen ofta
undviker direkta kdpuppmaningar och varjer sig fran att uppfattas som nagon form av
reklam. | stallet tycks malet vara att via influencers och vanliga konsumenter
marknadsfora sina produkter genom en mer organisk spridning.

En kadnd influencerfamilj publicerade till exempel under varen 2025 en video dar de forst
besoker Grona Lund och aker en ny karusell, for att i en avslutande fragestund prata om
sitt favoritgodis med tillhdrande bilder inklippta i videon (lank). | en annan video testar
de "arets glassnyheter” (lank). Det forekommer inte nagon reklamidentifiering i nagot av
klippen, men inte heller nagra direkta kdpuppmaningar.
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Att ingripa mot den har typen av féormodade marknadsforing blir inte enkelt bara for att
forbudet mot marknadsforing till barn utvidgas, men tillsammans med atgarder inriktade
pa influencermarknadsforing (se nasta punkt) kan ribban for tillsyn sankas och skyddet
for barnen starkas.

5. Harmoniserade och standardiserade regler for influencers
Influencermarknadsforing lyftes som ett av atta problemomraden i 2024 ars utvardering
av det digitala konsumentskyddsramverket (sidan 59). For trots att det finns vagledning
och fortydliganden om reklamidentifiering och ansvarsférdelning, rader det enligt EU-
kommissionen fortfarande juridisk osdkerhet och fragmentering kring manga fragor pa
omradet. Och det dr ndgot som marks nar myndigheter granskar branschen.

| CPC-natverkets marknadssvep fran 2024 var det bara 20 procent av ndstan 600
granskade influencers som systematiskt och pa ett korrekt satt markte upp sina
reklaminlagg (sidan 59). Hemma i Sverige ser vi snarlika monster och varen 2025
oppnade Konsumentverket ett femtiotal tillsynsarenden mot kdnda influencers och
annonsorer pa samma grunder (lank till pressmeddelande).

Det har ar allvarliga brister, sarskilt ur ett barnperspektiv.

EU-kommissionen har slagit fast att nar influencers riktar marknadsforing till barn och
unga sa kan det utgora en aggressiv affarsmetod. Detta eftersom relationen mellan
foljare och influencer ofta bygger pa fortroende och personlig anknytning (sidan 17).

Enligt statistik fran Mediemyndigheten anvander i dag 60 procent av barn mellan nio och
tolv ar sociala medier. Bland 13- till 16-aringarna ar siffran 95 procent (sidan 50). | den
yngre aldersgruppen ar det 57 procent som foljer en kanal eller influencer, medan
andelen i den aldre aldersgruppen ar 75 procent.

Att marknadsféringen marks upp som just marknadsforing ar ett forsta steg mot en
battre onlinemiljo for barnen. For en tydlig reklammarkning ar viktig. En dansk
experimentell studie kunde 2021 visa att s4 manga som fyra av tio barn mellan sex och
tolv ar inte klarar av att identifiera typiska reklaminlagg fran influencers som reklam
(sidan 59).

Har finns tydliga vinster med att standardisera och harmonisera kraven pa. Det vill séga,
se till att markningen ser likadan ut oavsett vilken plattform som anvands och vilket land
influencern kommer ifran. Det gor det bade enklare for konsumenter att upptacka
reklam och smidigare for influencers att folja lagen. Standardiseringen kan med férdel
genomforas inom ramen for DSA-férordningen, men bor genomforas ocksa i direktivet
om otillbdrliga affarsmetoder for att traffa alla plattformar (sidan 54).

Kopplat till fragan om reklamidentifiering ar det vart att fortydliga ansvaret som olika
mellanhander hariinfluencervardekedjan nar reglerna inte foljs.

Sveriges Konsumenter staller sig bakom BEUC:s krav pa att gora hela vardekedjan,
inklusive influencerbyraer, ansvarig for att marknadsforingen féljer lagens krav (sidan
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54). Foretag vars hela affarsidé ar att formedla kontakter mellan influencers och
annonsorer ar bra placerade for att se till att lagar och regler foljs, vilket bor aterspeglas i
ett tydligt ansvarsutkravande.

Med tanke pa att influencermarknadsforing bygger pa fortroende och en kansla av
personlig anknytning ar det ocksa rimligt att utvardera om det verkligen ska vara tillatet
att marknadsfora alla produktkategorier genom influencers. | Frankrike har man redan
forbjudit influencers att marknadsfora skdnhetsingrepp och kryptovalutor.

Slutligen staller sig Sveriges Konsumenter bakom BEUC:s forslag om omvand
bevisbdérda nar tillsynsmyndigheter misstanker att det finns ett reklamsamarbete mellan
en influencer och ett foretag (sidan 54). Det skulle i mer konkreta termer kunna innebara
att en influencer som inte reklammarkt en recension maste kunna uppvisa inkdpskvitto
for att bevisa att recensionsexemplaret inte skankts av foretaget.

Sammanfattnings foreslar Sveriges Konsumenter féljande pa omradet:

1) Standardisera och harmonisera reglerna for och krav att plattformarna ger sin
anvandare majlighet att folja reglerna genom smidiga verktyg.

2) Fortydliga ansvarsfordelningen mellan de olika aktérerna i
influencervardekedjan.

3) Utvardera ett forbud mot att marknadsfdra vissa produktkategorier genom
influencermarknadsforing.

4) Infér omvand bevisbdrda nar tillsynsmyndigheter misstanker att det finns ett
reklamsamarbete mellan en influencer och ett foretag.

6. Schyssta villkor i spelvarlden

| Sverige spelar 8 av 10 barn datorspel och bland nio till tolvaringarna ar det 61 procent
som nagon gang har kopt saker inuti ett spel (se Sveriges Konsumenters rapport Ingen
lek). | samma aldersgrupp ar det 15 procent av barnen som svarar att kop inuti spel leder
till brak med foéraldrarna.

Problemet med kop i appar kan delas in i tvd huvudsakliga kategorier. Oavsiktliga kdp
och otillborlig marknadsforing.

Under perioden 2013 till 2023 provade Allmanna reklamationsnamnden arenden om
oavsiktliga kop i spel till ett varde av narmare 400 000 kronor. Vi tror att morkertalet ar
stort, inte minst pa grund av att det lagsta beloppet man kan anmala till ARN ar 750
kronor. ARN tar dven ut en avgift pa 150 kronor per arende. Vi har i var rapport Ingen lek -
sa luras sma barn att spela bort stora pengar (sidan 51) stallt krav pa smidigare tekniska
l6sningar for att forhindra oavsiktliga kdp. Till exempel att appbutiker ska forhindra att
spelutvecklare dverhuvudtaget kan rikta direkta kopuppmaningar till barn.
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Den andra problemkategorin handlar om otillborlig marknadsféring. Har kretsar mycket
av problematiken kring de sa kallade virtuella valutorna, alltsa de latsaspengar barnen
tvingas vaxla in sina riktiga pengar mot innan de kan kopa nagot i spelen.

Vi har tillsammans med den dvriga euroepiska konsumentrorelsen uppmarksammat
problematiken i flera ar. Delvis pa grund av vara anstrangningar publicerade CPC-
natverket (EU:s alla konsumentskyddsmyndigheter) nya riktlinjer for hur virtuella valutor
far anvandas i datorspel (sidan 51).

Riktlinjerna anger bland annat att priset alltid ska visas ocksa i nationell valuta, att
valutan ska kunna kopas for styckpris och att det inte far finnas mer an en latsasvaluta i
samma spel.

Sveriges Konsumenter anser att riktlinjerna om virtuella valutor bor foras in
uttryckligen i lagtext pa EU-niva och att tillsynsmyndigheterna prioriterar att
granska spelforetagens efterlevnad.

7. Barnens ratt till en schysst digital miljo

Digitala miljoer som sociala medier och andra onlineplattformar praglas i dag av en
kraftig maktobalans. Beroendeframkallande design och algoritmiska
rekommendationssystem gor alla konsumenter, inte minst barn, potentiellt sarbara for
manipulation och vilseledning (sidan 55).

Sveriges Konsumenter star bakom BEUC-konceptet om fairness by design, som i bred
bemarkelse handlar om att tjanster ska fungera pa ett satt som respekterar vara
rattigheter redan i utgangslaget, utan att vi konsumenter maste ge oss in i krangliga
installningar (sidan 55).

I relation till barn och unga handlar det om att sociala medier och andra tjanster genom
sina standardinstallningar tillvaratar och prioriterar barnets basta framfor kommersiella
intressen. Helt i linje med Barnkonventionen.

Mer konkret kan detta handla om att i utgangslaget stanga av funktioner som infinite
scroll (flodet tar aldrig slut oavsett hur langt man skrollar), autoplay (nasta video spelas
upp automatiskt) och streaks (raknar antalet dagarirad som du till exempel har chattat
med en viss kompis) (sidan 56).

Det handlar ocksa om att ge tillbaka kontrollen 6ver vad barnen moéter i sina floden till
barnen sjalva.

Rekommendationssystem ska prioritera de uttryckliga och avsiktliga signaler som
barnen matar in i systemet, inte indirekta och mangtydiga signaler baserade pa

exempelvis hur lange de interagerar med visst innehall (sidan 56).

Med stdd av sin omgivning har barnen en battre chans att ta sig ur onda cirklar av
potentiellt skadligt innehall om deras uttryckliga preferenser respekteras.
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| DSA-forordningen finns en bestdmmelse som kréver att plattformar infor lampliga och
proportionella atgarder for att skydda minderariga nar det galler integritet, sdkerhet och
trygghet (sidan 33). Bestdmmelsen ar i lagtexten vag men kommer att fyllas med konkret
innehall genom riktlinjer fran EU-kommissionen.

I maj 2025 skickade EU-kommissionen ett utkast till riktlinjer pa remiss. Och dar finns
bland annat rekommendationer om att stanga av beroendeframkallande funktioner som
infinite scroll och att prioritera barnens uttryckliga preferenser i
rekommendationssystemen (lank har).
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Bilaga 1

AFFARSMETODER SOM UNDER ALLA OMSTANDIGHETER AR OTILLBORLIGA

Vilseledande affarsmetoder

1)

2)

Pasta att naringsidkaren har undertecknat en uppférandekod nar sa inte ar
fallet.

Uppvisa en fortroendemarkning, kvalitetsmarkning eller motsvarande utan att
ha erhallit det nédvandiga tillstandet.

Pasta att en uppférandekod rekommenderas av ett offentligt eller annat organ
nar sa inte ar fallet.

Pasta att en naringsidkare (inklusive dennes affarsmetoder) eller en produkt
har godkants, rekommenderats eller sanktionerats av ett offentligt eller privat
organ nar sa inte ar fallet eller pasta detta utan att villkoren for godkannandet,
rekommendationen eller sanktioneringen iakttas.

Erbjuda produkter till ett angivet pris utan att naringsidkaren uppger att han har
rimliga skal att tro att han inte kommer att kunna leverera, sjalv eller med hjalp
av underleverantor, dessa eller likvardiga produkter till det angivna priset inom
en tid och i sddan mangd som ar rimligt med beaktande av produkten,
omfattningen av reklamen for produkten och det pris som erbjudits (otillborligt
lockerbjudande).

Erbjuda produkter till ett angivet pris och sedan

a) vagra att visa konsumenten produkten ifraga,

eller b) vagra att ta emot en bestallning eller leverera produkten inom rimlig tid,
eller c) forevisa ett defekt exemplar av den, i avsikt att i stallet forsdka salja en
annan produkt (en typ av otillborligt lockerbjudande).

Oriktigt ange att en produkt kommer att vara tillgdnglig enbart under mycket
begransad tid, eller att den kommer att vara tillganglig enbart pa sarskilda
villkor under en mycket begransad tid, for att fa konsumenten att fatta ett
omedelbart beslut utan att ha tillrécklig tid eller mojlighet att fatta ett
valgrundat beslut.

Ata sig att ge service efter forsaljningen till kunder med vilka naringsidkaren
fore kopet har kommunicerat pa ett sprak som inte ar ett officiellt sprak i den
medlemsstat dar naringsidkaren ar lokaliserad och sedan ge sddan service
enbart pa ett annat sprak utan att tydligt informera konsumenten om detta
innan denne forbinder sig att kdpa produkten.
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9) Ange eller pa annat satt skapa intryck av att det ar lagligt att salja en produkt
nar sa inte ar fallet.

10) Framstalla konsumenters lagliga rattigheter som utmarkande for
naringsidkarens erbjudande.

11) Anvanda material frdn medierna for att gora reklam for en produkt om
naringsidkaren sjalv har betalat for materialet och detta inte framgar av
reklamen eller av bilder eller ljud som tydligt kan identifieras av konsumenten
(annons i redaktionell form). Detta skall inte paverka tillAmpningen av direktiv
89/552/EEG (1).

12) Gora ett i sak oriktigt pastdende om arten och omfattningen av den risk
konsumenten utsatter sig sjalv eller sin familj for om han eller hon inte koper
produkten.

13) Forsoka att salja en produkt som liknar en annan produkt, som gors av en
sarskild tillverkare, pa ett satt som avsiktligen forespeglar konsumenten att
produkten ar gjord av samma tillverkare, trots att sa inte ar fallet.

14) Inratta, driva eller gora reklam for pyramidspel dar konsumenten lockas att
delta pa grund av mojligheten att fa ersattning och denna framst grundas pa att
andra konsumenter varvas till spelet, snarare an pa forsaljning eller
konsumtion av en produkt.

15) Oriktigt pasta att naringsidkaren star i begrepp att upphoéra med sin verksamhet
eller flytta till nya lokaler.

16) Pasta att produkter kan underlatta vinst i hasardspel.

17) Oriktigt pasta att en produkt formar bota sjukdomar, funktionsrubbningar eller
missbildningar.

18) Formedla i sak oriktig information om marknadsvillkor eller mdjligheten att
finna produkten i avsikt att forma konsumenten att forvarva produkten pa
mindre fordelaktiga villkor &n de marknaden normalt kan erbjuda.

19) Som affarsmetod pasta sig anordna tavlingar eller saljframjande atgarder med
priser utan att dela ut de priser som beskrivs eller ndgon skalig motsvarighet till
dessa.

20) Beskriva en produkt som “gratis”, “kostnadsfri”, "utan avgift” eller liknande om
konsumenten maste betala annat an den oundvikliga kostnaden for att svara
pa affarsmetoden och hamta eller betala for leverans av produkten.

21)I marknadsféringsmaterialet inkludera en faktura eller liknande
betalningshandling som ger konsumenten intryck av han redan har bestallt den
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marknadsforda produkten nar sa inte ar fallet.

22) Oriktigt pasta eller skapa intryck av att naringsidkaren inte agerar i syften som
hanfor sig till dennes naringsverksamhet, affarsverksamhet, yrkeskar eller
yrkesomrade, eller felaktigt upptrada som konsument.

23) Oriktigt skapa intryck av att produktservice efter forsaljning ar tillganglig i en
annan medlemsstat an den dar produkten séaljs.

Aggressiva affarsmetoder

24) Ge intryck av att konsumenten inte kan lamna platsen innan ett avtal har
utarbetats.

25) Gora personliga besok i konsumentens hem och ignorera dennes anmodan om
att ldmna hans hem eller inte komma tillbaka, utom under de omstandigheter
och i den utstrackning som enligt nationell lagstiftning &r motiverat for att fa en
avtalsmassig skyldighet fullgjord.

26) Ta upprepade och oonskade kontakter per telefon, fax, e-post eller annat
medium utom under de férhallanden och i den utstrackning som enligt
nationell lagstiftning ar motiverat for att fa en avtalsmassig skyldighet fullgjord.
Detta skall inte paverka tillampningen av artikel 10 i direktiv 97/7/EG och
direktiven 95/46/EG (2) och 2002/58/EG.

27)Krava att en konsument, som gor ansprak pa ersattning fran en férsakring,
lagger fram dokument som inte rimligen kan anses relevanta for huruvida
anspraket ar giltigt, eller systematiskt underlata att svara pa relevant
korrespondens i arendet, om detta sker i syfte att forma konsumenten att avsta
fran att utdva sina avtalsenliga rattigheter.

28) Att i en annons direkt uppmana barn att kdpa eller att dvertala sina foraldrar
eller andra vuxna att kopa de utannonserade produkterna 4t dem. Denna
bestammelse paverkar inte tillAmpningen av artikel 16 i direktiv 89/552/EEG
om sandningsverksamhet for television.

29)Krava omedelbar eller uppskjuten betalning for eller atersandande eller
forvaring av produkter som naringsidkaren tillhandahallit men som
konsumenten inte bestallt (leverans utan foregdende bestallning) utom om
produkten ar en sadan ersattning som tillhandahallits i overensstimmelse
med artikel 7.3 i direktiv 97/7/EG.

30) Uttryckligen informera konsumenten om att naringsidkarens arbete eller
forsorjning star pa spel om konsumenten inte kdper produkten eller tjansten.

31) Oriktigt skapa intryck av att konsumenten redan har vunnit eller kommer att
vinna ett pris eller annan motsvarande forman, eventuellt efter att forst ha
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utfért en sarskild handling
- nar det i sjalva verket inte finns nagot pris eller ndgon annan motsvarande

forman
—eller ndr mojligheten att gora ansprak pa priset eller en annan motsvarande
forman ar beroende av att konsumenten betalar pengar eller adrar sig en

kostnad.
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" Direktivet om otillborliga affarsmetoder (2005/29/EG), https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2005/29/0j

2 Marknadsforingslag (2008:486), bilaga |, punkt 28, https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2005/29/0j

8 Vagledning om tolkningen och tillampningen av Europaparlamentets och radets direktiv 2005/29/EG om
otillboérliga affarsmetoder, sidan 26, https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/SV/TXT/?uri=celex:52021XC1229(05)

4Marknadsforingslag (2008:486), 3 §, https://www.riksdagen.se/sv/dokument-och-
lagar/dokument/svensk-forfattningssamling/marknadsforingslag-2008486_sfs-2008-486/

5 Vagledning om tolkningen och tilldmpningen av Europaparlamentets och radets direktiv 2005/29/EG om
otillboérliga affarsmetoder, sidan 31-32, https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/SV/TXT/?uri=celex:52021XC1229(05)

8 Samma som ovan, sidan 32

7 Samma som ovan, sidan 33
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9 Vagledning om tolkningen och tillAmpningen av Europaparlamentets och radets direktiv 2005/29/EG om
otillborliga affarsmetoder, sidan 35, https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/SV/TXT/?uri=celex:52021XC1229(05)
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' Samma som ovan, 8 §
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' Samma som ovan, 12 §
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lagar/dokument/svensk-forfattningssamling/marknadsforingslag-2008486_sfs-2008-486/
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22 Samma somovan, 14a 8§

24 Samma som ovan, 15—-17 88
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27Vagledning om tolkningen och tillAmpningen av Europaparlamentets och radets direktiv 2005/29/EG om
otillborliga affarsmetoder, sidan 37 https://eur-lex.europa.eu/legal-
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2025-04-02)
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https://www.konsumentverket.se/marknadsratt-foretag/skonhetsingrepp-och-kosmetiska-produkter-
regler-for-foretag/, hamtad 2025-05-16.

"2 Samma som ovan.

13 Samma som ovan.

14 Férordningen om digitala tjanster (2022/2065/EU), 2 §, https://eur-
lex.europa.eu/eli/reg/2022/2065/oj/eng

"5 Samma som ovan, 8 §.

6 Samma som ovan, 9 8.

7 Samma som ovan, 11— 12 §8.

8 Samma som ovan, 13 8.

% Samma som ovan, 14 8

120 Samma som ovan, 15 8

21 Samma som ovan, 16 8§

122 Samma som ovan, 20 8§

122 Samma som ovan, 22 8§

124 Samma som ovan, 25 8§

125 Samma som ovan, 25.3 §

126 Samma som ovan, 26 §
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online pursuant to Article 28(4) of Regulation (EU) 2022/2065, https://digital-
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46 Forordningen om digitala tjanster (2022/2065/EU), 28 8§, https://eur-
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https://ec.europa.eu/newsroom/dae/redirection/document/115476

149 CEN-CENELEC. (2023). Workshop Agreement 18016 Age Appropriate Digital Services Framework:
https://www.cencenelec.eu/media/CEN-CENELEC/CWAs/ICT/cwa18016_2023.pdf.
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1 Samma som ovan, sidan 11.

52 Samma som ovan, sidan 13.

53 Barnkonventionen som svensk lag, regeringskansliet, https://www.regeringen.se/regeringens-
politik/barnkonventionen-som-svensk-lag2/, hamtad 2025-05-05

54 Barnkonventionen, artikel 1, https://unicef.se/barnkonventionen/las-texten

55 Barnkonventionen och svensk ratt SOU 2020:63, sidan 733,
https://www.regeringen.se/contentassets/3c4668adf3534dbc8ac4a7a9daab416a/barnkonventionen-
och-svensk-ratt-sou-202063-volym-2.pdf
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https://www.barnombudsmannen.se/barnkonventionen/fns-barnrattskommitte-och-sveriges-rapporter/,
hamtad 2025-05-21.
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kommentarer/allman-kommentar-25-svenska.pdfv

58 Samma som ovan, paragraf 12.

5® Samma som ovan, paragraf 40-42.

60 Samma som ovan, paragraf 110.

61 Samma som ovan, paragraf 111.

62 Samma som ovan, paragraf 62.

63 Samma som ovan, paragraf 17.

64 Samma som ovan, paragraf 16.

85 AV-direktivet 2010/13/EU, 9.2 §, https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/SV/TXT/HTML/?uri=CELEX:32010L0013

186 2023 monitoring report, EU Pledge, sidan 1, https://eu-pledge.eu/wp-
content/uploads/EU_Pledge_Monitoring Report_2023.pdf

87 |CC Framework for responsible food and beverage marketing communications, https://iccwbo.org/wp-
content/uploads/sites/3/2019/08/icc-framework-for-responsible-food-and-beverage-marketing-
communications-2019.pdf

88 Contact and complaints, EU Pledge, https://eu-pledge.eu/contact-and-complaints/ hdmtad 2025-05-
05

8% Food marketing to children needs rules with teeth, 2021, BEUC,
https://www.beuc.eu/sites/default/files/publications/beuc-x-2021-

084_food_marketing to_children_needs_rules_with_teeth.pdf

70 Regjeringen forbyr markedsfaring av usunn mat og drikke overfor barn, Regjeringen 2025-04-25,
https://www.regjeringen.no/no/aktuelt/regjeringen-forbyr-markedsforing-av-usunn-mat-og-drikke-
overfor-barn/id3098225/, hamtad 2025-05-06.

71 Europeiska ekonomiska samarbetsomradet (EES), https://eur-lex.europa.eu/SV/legal-
content/glossary/european-economic-area-eea.html hamtad 2025-05-06

72 Forskrift om forbud mot markedsfaring av visse neeringsmidler seerlig rettet mot barn, FOR-2025-04-25-
684, 2 §, https://lovdata.no/dokument/LTI/forskrift/2025-04-25-684

178 Samma som ovan, 4 8.

174 Samma som ovan, 5 8.

75 Samma som ovan, 6 8. For information om Markedsradet:
https://www.klagenemndssekretariatet.no/markedsradet/om-oss

178 Forskrift om forbud mot markedsfaring av visse neeringsmidler seerlig rettet mot barn, FOR-2025-04-25-
684, vedlegg |, https://lovdata.no/dokument/LTI/forskrift/2025-04-25-684

177.0m MFU, https://mfu.as, hdmtad 2025-05-06.

78 Hgringsnotat 22 august 2024, Forslag til ny forskrift om forbud mot markedsfaring av visse
neeringsmidler rettet mot barn og ny hjemmeli matloven om overtredelsesgebyr, sidan 32,
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labelling-retouched-advertising, hamtad 2025-05-06
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0134000dddpdfs.pdf, sidan 6-8.

88 CAP and BCAP Consultation, https://www.asa.org.uk/static/e6918d69-1a3c-4edd-
bcdca96703deachd/annex-a-revised-guidance.pdf

87 Introducing further advertising restrictions on TV and online for products high in fat, salt or sugar:
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restrictions-on-tv-and-online-for-products-high-in-fat-salt-or-sugar-secondary-legislation, och Impact
assessment,
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implementation guidance, https://www.gov.uk/government/publications/restricting-promotions-of-
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8% Samma som ovan.
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EURO-2018-3299-43058-60256-eng.pdf?sequence=2,

och P-40.1 - Consumer Protection Act, 248 §, https://www.legisquebec.gouv.qc.ca/en/document/cs/P-
40.1

91 World first: The Hague (NL) bans fossil ads through local law and WINS COURT CASE,
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92 Informell Gversatt sammanfattning av domen, https://www.worldwithoutfossilads.org/wp-
content/uploads/2025/04/Summary-ruling-Travelindustry-vs-The-Hague-local-ad-ban-1.pdf, hamtad
2025-05-07.

193 SL;s anvisningar for reklam och evenemang i trafiken 2021-09-01,
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ngar-for-reklam-och-evenemang-i-sl-trafiken.pdf, hamtad 2025-05-07

194 Slut pa reklam for fossila branslen och onlinecasino i kollektivtrafiken, Miljopartiets pressmeddelande
2024-01-22, https://www.mp.se/stockholmsdistriktet/just-nu/slut-pa-reklam-for-fossila-branslen-och-
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https://www.svt.se/nyheter/lokalt/vast/vasttrafik-forbjuder-fossil-reklam, hdmtad 2025-05-07

97 Se bl.a. Prop. 2009/10:125, En ny alkohollag, sidan 90, https://data.riksdagen.se/fil/E045DD05-9549-
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%8 Samma som ovan, med referens till prop.1970:57 sidan 92, prop. 1992/93:75 sidan 34 och MD 1989:6.
199 PMT 12229-19, sidan 13,
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202 Otillborliga affarsmetoder, betankande av 2005 ars marknadsforingsutredning, SOU 2006:76, sidan 145
- 150, https://data.riksdagen.se/fil/6BD0O3EB0-2B45-4F49-9259-3616017BA79C

203 yiterligare begransningar av marknadsféring av spel och en effektivare tillsyn, SOU 2020:77, sidan 190 -
191.
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1974-152/
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207 Utgivningsbevis och databaser, Mediemyndigheten, https://www.mediemyndigheten.se/ansokan-och-
registrering/utgivningsbevis-och-databaser/, hamtad 2025-05-05
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