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INLEDNING

Under de senaste tjugo aren har reklamlandskapet runt omkring oss forindrats
i takt med framvixten av digitala plattformar och sociala medier. Med basen i
relationsbyggande har influencers blivit ett kraftfullt verktyg for féretag som vill
na konsumenter och fi oss att fatta snabba kopbeslut.

Men vad far det f6r konsekvenser? Sveriges Konsumenter har tillsammans med
BEUC och en rad andra europeiska konsumentorganisationer granskat influenc-
ers som marknadsfor ohilsosamma livsmedel, fast fashion och finansiella tjinster;
branscher som har stor paverkan pa hilsa, miljo och ekonomi.

Trots lagstiftning och regelverk framtagna av branschorganisationer och plattfor-
mar ser vi hur influencers och féretagen bakom annonserna undviker att reklam-
mirkea inligg pa ett korrekt sitt. For sarbara konsumenter, som bland annat barn
och unga, som inte har tillrickliga forutsittningar att skilja reklam frin personligt
tyckande blir detta vildigt problematiskt och kan leda till stor skada. Darfor anser
vi att det finns ett behov att skirpa lagstiftningen.

Sveriges Konsumenters forslag:

1) Definiera begreppet influencer marketing i direktivet om otillborliga affirs-
metoder (UCPD). Infér ett generellt antagande om att en person kvalificerar sig
som influencer om hen marknadsfor produkter och tjinster mot konsumenter.

2) Standardisera och harmonisera reglerna for reklamidentifiering och kriv att
plattformarna ger influencers majlighet att littare folja reglerna genom smidiga
verktyg.

3) Fortydliga ansvaret mellan de olika aktdrerna i influencervirdekedjan.

4) Utvirdera ett forbud mot att marknadsfora vissa produktkategorier genom in-
fluencermarknadsforing.

5) Infér omvind bevisbérda nir tillsynsmyndigheter misstinker att det finns ett
reklamsamarbete mellan en influencer och ett foretag.

6) Utred lagen om viten (1985:200) i syfte att undersoka mojligheten att ga di-
reke till boter ndr en forseelse upprepas.
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DARFOR AR DET VIKTIGT FOR KONSUMENTER

Atta av tio unga féljer influencers

Framvixten av influencer marketing har kunnat ske tack vare de stora forindringar i
medielandskapet som skett parallellt. I Sverige har digitaliseringen gatt snabbare 4n i ndgot
annat land och det avspeglar sig dven i den senaste Eurobarometern fran oktober 2025.!

1. 44 procent av svenskarna himtar information om aktuella sociala och politiska angela-
genheter frin sociala medieplattformar som Instagram, TikTok, Facebook, X och sa
vidare. (I EU ir snittet 40 procent.)

2. 43 procent av svenskarna foljer influencers, jimf6rt med 37 procent i EU i snitt. Ju yn-
gre, desto vanligare. I dldersgruppen 15-24 ar ir det 79 procent som foljer influencers,
medan det i dldersgruppen 55+ ir 15 procent som gor det.

3. Fyraav tio i EU som foljer influencers svarar att de foljer recensioner och kommentarer
om aktuella sociala och politiska hindelser.

9 av 10 unga paverkas av influencers

En undersokning som den europeiska konsumentorganisationen BEUC gjorde 2023 visade att
73 procent av konsumenterna sett reklaminligg av influencers.” Mer 4n hilften svarade att de
kopt produkter eller tjanster som rekommenderats av influencers.

Paverkan 4r extra stor bland unga. En undersékning som EU-parlamentet latit gora visar att
88 procent av unga 15-24 ar siger sig ha inspirerats eller paverkats av innehéll som influencers
delat.’ Sociala medier utgor den primira informationskillan fér manga unga i dag. Samtidigt
finns en storre sarbarhet bland barn och unga nir det giller att kunna skilja reklam fran annat
innehall.

Omformar hela reklammarknaden

Statistik fran IAB Sverige visar att omsittningen inom influencer marketing mer dn férdub-
blades mellan aren 2016 och 2021; d& springdes miljardvallen i Sverige.* 2022 gick siffrorna
ner lite till foljd av nedgang i ekonomin generellt, men nu 4r det pd vig uppat igen. Interna-
tionellt har 6kningen varit dnnu stérre enligt statistikplattformen Statista.” 2015 investerades
1,7 miljarder dollar i influencer marketing. 2025 vintas motsvarande siffra vara 32,5 miljarder

dollar.

Men mycket talar for att detta bara dr borjan och att vi i sjilva verket 4r inne i en fas da reklam-
landskapet haller pa att forindras i grunden. Den traditionella varumiarkesmarknadsféringen
funkar inte lika bra lingre, enligt Forbes, som menar att konsumenterna helt enkelt har tréttnat
pa den typen av budskap.® Dirfor fokuserar bolag alltmer pa innehdll i sociala medier. Och i
synnerhet innehall skapat av digitala kreatorer, influencers.

Ett tydligt exempel pa det var nir den da nytilltridde vd:n f6r Unilever i mars 2025 berittade
att foretaget ska spendera hilften av hela sin marknadsféringsbudget i sociala medier och att
satsningarna pd influencers ska oka tjugofalt.
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Smygreklam, skattebrott och témda sparkonton

Det finns ménga fall av influencer marketing dir det gt fel. 2018 filldes Alexandra
Nilsson (Kissie) i Patent- och marknadsdomstolen for smygreklam. Influencernitverket
Tourn Media friades diremot, di det av domstolen inte ansags ha ansvar for hur influencern
utformade sina inldgg.” Kissie-domen blev ett prejudikat for branschen. Sedan dess har
manga influencers anklagats for att brustit i reklammirkning av inldgg dir de marknadsfor

produketer.

Sé sent som i september 2025 hotades Bianca Ingrossos bolag Bianca Ingrosso AB av
sammanlagt tre miljoner kronor i vite av Konsumentverket om hon inte slutar att ligga ut
smygreklam f6r sminkforetaget Beauty Icons AB:s varumirke Caia.® Och i oktober 2025
hotades influencerparet Jocke och Jonna Lundell med 750 000 kronor i vite av samma skil.’

Vanja Wikstrom och hennes sambo Niklas Malmqpvist skapade stora rubriker efter att deras
projekt "World of Alidia”, som de pastod skulle bli lika stort som HM, lades ner efter bara
ett ar (2023). D4 hade enskilda personer tomt sina sparkonton for att investera i digitala
konstverk, s kallade NFT:er, som sedan visade sig vara virdelosa.'’

Konsumentverket inledde dven en utredning av influencern Pontus Rasmusson 2022 for
brott mot marknadsféringslagen och for att ha riktat reklam mot barn.'" Rasmusson bad om
ursikt och drendet lades sedan ner av Konsumentverket. Hans konto pd Youtube stingdes
dock ner med hinvisning till att han brutit mot plattformens barnsikerhetspolicy och for
att ha delat innehall som sexualiserar minderariga.'> Hosten 2025 atalades han for grovt
skattebrott och forsvirande av skattekontroll.

En influencer hiktades i januari 2025 f6r att ha marknadsfort 14 olika nitkasinon trots att
hen saknar svensk spellicens.'® Personen étalas nu for frimjande av olovligt spel. Dessutom
drevs verksamheten utan bokféring, trots inbetalningar pd minst fem miljoner kronor under
fyra ars tid. Aven efter hikeningstiden fortsatte personen med marknadsforingen.
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LAGAR OCH REGLER

Direktivet om otillbérliga affirsmetoder 4r bottenplattan for marknadsforingsbestimmelserna inom
EU. Den tar sikte pa all marknadsforing oavsett kanal och teknik. I Sverige genomfors
direktivet genom marknadsforingslagen.

Marknadsforingslagen férbjuder marknadsforing som:
[ strider mot god marknadsforingssed
[] dr aggressiv eller vilseledande

Detta sd linge marknadsféringen avsevirt kan snedvrida genomsnittskonsumentens kdpbe-
teende.

Marknadsféringslagens bestimmelser tillimpas i regel fran fall till fall. Det betyder att sam-
ma form av marknadsforing kan vara tillten i ett sammanhang, men forbjuden i ett annat.
Undantaget ir om marknadsféringsmetoden finns med pa den s kallade svarta listan. D4
ar marknadsforingsmetoden forbjuden per automatik och ingen nirmare bedomning méste
genomforas.

P4 svarta listan stér till exempel att det dr forbjudet att uppmana barn att kopa (eller att
overtala vuxna att kopa) en utannonserad produkt.

Ska vara latt att identifiera reklam

Marknadsféringslagen kriver att det tydligt framgar att marknadsféring 4r just marknads-
foring. Enligt Marknadsdomstolens praxis ricker det inte att "konsumenten kan ana och
sd sminingom forstd att det ror sig om marknadsféring, utan detta ska sé tydligt framga
att en konsument redan efter en flyktig kontakt kan skilja mellan reklam och annan

information.”'*

Huvudansvaret for en tydlig mirkning ligger enligt marknadsféringslagen pa foretaget
som star bakom annonseringen och kan inte avtalas bort till influencers eller andra
mellanhinder.”” Men influencers och mellanhinder kan ha ett parallellt ansvar.

Enligt Internationella handelskammarens regler (ICC) f6r reklam och
marknadskommunikation stir ocksd att marknadsforare ska sikerstilla att det som
publiceras for deras rikning av en influencer inte vilseleder konsumenter.’® Néagot som giller

bland annat tydlig reklamidentifiering.

Dirfor vickte det uppmirksamhet nir domstolen i ett av de mest omtalade rittsfallen
gillande reklammirkning av influencers, den sa kallade Kissie-domen (se ovan) friade
mellanhanden men fillde influencern. Foretaget stimdes aldrig.

Madste inte betala med pengar

Reklaminligg som en influencer gor pa uppdrag av ett foretag klassas som att det ar av
“rent kommersiell natur”. Men det betyder inte att féretaget méste betala influencern i
pengar. Enligt EU-kommissionens vigledning till direktivet om otillbérliga affirsmetoder
ses dven resor, inbjudningar till evenemang, kostnadsfria produkter och mycket annat som
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ersittning.'’

Barn som malgrupp — och som influencers

I ovan nimnda vigledning skriver EU-kommissionen dven att en influencers
marknadsforingsatgirder kan utgdra en aggressiv affirsmetod, eftersom relationen mellan
influencer och f6ljare bygger pa personlig anknytning och fortroende. Sirskilt relevant blir
detta nir malgruppen ir sarbara konsumenter, som barn och ungdomar.

Nir influencern sjilv 4r minderirig finns ocksé sirskilda krav. Enligt ICC:s marknads-
foringsregler ska det finnas avtal som godkints av virdnadshavare och som skyddar barnet
fran att bli utnyttjat.’® Dessutom ska innehall dir mindeririga medverkar anpassas till deras
ilder och vara fritt fran olimpliga inslag vad giller ”produkter, sprik, motiv och beteenden”.

Plattformarnas ansvar

Medieplattformar kan generellt inte hallas ansvariga for influencers inligg. Diremot finns
bestimmelser som riktar in sig pd plattformarnas ansvar for reklamidentifiering. I savil
DSA-f6rordningen liksom i EU:s AV-direktiv (f6r videodelningstjinster som YouTube)

anges att det ska finnas en funktion f6r reklammirkning,.

Enligt EU-kommissionens vigledning till direktivet om otillborliga affirsmetoder kan man
halla sociala medierplattformar ansvariga for dold marknadsf6ring."” Hur det ska goras
specificeras dock inte. Det ligger nirmast till hands att det handlar om att plattformen for
att folja god yrkessed maste ge enskilda influencers tillrickligt bra verktyg for att kunna
reklammirka sina inligg.
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GRANSKNING AV INFLUENCER MARKETING

Tillsammans med den europeiska konsumentorganisationen BEUC har Sveriges Konsu-
menter granskat influencers inom tre omraden: marknadsféring av ohilsosamma livsmedel
och fast fashion.

Insamlingen av data gjordes mars—september 2025 av 14 konsumentorganisationer i tolv
olika linder (Bulgarien, Danmark, Grekland, Italien, Norge, Polen, Portugal, Schweiz,
Slovenien, Spanien, Sverige och Osterrike. Detta var en uppfoljning till en tidigare rapport

frin BEUC.?

Vi samlade cirka 650 exempel pa inldgg/videor gjorda av influencers pi plattformarna Tik-
Tok, Instagram, YouTube och Snapchat.

Begrinsningen till inligg om ohilsosamma livsmedel och ultra fast fashion gjordes mot
bakgrund av att det dr branscher med sirskilda risker vad giller personlig hilsa och miljo.

Rapporten fran BEUC kan lisas i sin helhet hir.”!
Det har sag vi

1. Det gar inte att undvika influencers. For den som vistas i sociala medier 4r det helt
omdjligt att undvika influencers reklaminligg.

2. Brister i transparens — trots regler. Minga influencers undviker att reklammirka
inligg nir de jobbar pa uppdrag av foretag, trots plattformarnas egna regler som
siger att det 4r viktigt med transparens. 67 % av inliggen som handlade om ohil-
sosamma livsmedel saknade information om eventuella reklamsamarbeten. Sirskilt
gillde detta inldgg i "stories” som forsvinner efter 24 timmar. I "stories” syns inte
alltid "caption” heller (text under bilden), vilket gér att reklammirkning maste
goras i bild for att synas.

3. Vidjar till kinslor. Influencers paverkar tittarnas preferenser genom att vidja till
kinslor. Ett vanligt féorekommande knep som vi sett mycket av inom exempelvis
gamification (spelifiering).

4. Hetsar till kép. Tittare ges kinslan av att produkten kommer ta slut. Forstirks
genom tidsbegrinsade rabattkoder. Enligt TikTok for Business agerar 90 procent av
anvindarna pd annonser som de ser i appen.?

5. Barn upp till 18 ar ir sirskilt utsatta for influencermarknadsforing. Detta gér dem
sarskilt sarbara vid marknadsforing av ohilsosamma livsmedel.

6. Anvinder influencers f6r att forbittra ryktet. Genom att anlita en influencer kan
foretag forbattra ett kanske ibland skamfilat rykee. Detta sigs framfor allt inom ultra
fast fashion.

7. Sjilvreglering fungerar inte. Foretag excellerar i att kringga regelverken, vilket gor
att en skirpt EU-lagstiftning krivs. Livsmedelsforetagens EU Pledge ricker inte.
Plattformarnas egna regler for hur inldgg ska mirkas foljs inte heller alltid.


https://www.tiktok.com/business/en-US/products/measurement
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DISKUSSION

Framvixten av influencer marketing har gatt oerhért fort. I Sverige bérjade det pé allvar i
samband med att Isabella Lofwengrip (Blondinbella) slog igenom stort med sin blogg. Det
dr 20 ar sedan i ar. P kort tid vixte hon frin att vara en vanlig gymnasietjej till att bli en
maktfakeor i manga ungas liv. For att i nésta steg bli utveckla egna varumirken och bli en
vinstdrivande entreprendr.

Om Blondinbella var ganska ensam i Sverige da sa ar verkligheten en helt annan i dag. I dag
pratar vi om allt fran influencers som nar konsumenter over hela jorden, som Kylie Jenner
och Kim Kardashian, till nanoinfluencers, som trots betydligt mindre f6ljarskaror har ett
betydande inflytande. Och inte sillan utvecklar influencers egna varumirken som en foljd
av kiandisskapet.

Pa marknadsavdelningar och reklambyréer blir influencer marketing en allt viktigare del av
verksamheten och mycket talar for att vi bara har sett borjan av detta dn sa linge. Nyckeln
till forsiljningsmissig framgang ligger i det faktum att influencern bygger relationer med
fortroende och tillit frén sina foljare, som kan tycka sig "kidnna” influencern och dirfor litar
extra mycket pa hens rekommendationer och rdd. Det idr skilet till att EU-kommissionen
menar att en influencers marknadsféringsatgarder kan utgdra en aggressiv affirsmetod,
sarskilt nir mélgruppen ar sirbara konsumenter, som barn och ungdomar.

Sérskilt allvarligt blir det forstds nir det handlar om marknadsféring av produkter och
tjanster som kan orsaka sa stor skada som ohilsosam mat till barn och unga, fast fashion
och finansiella tjinster. Kritiker pekar ofta och girna pa forildrarnas ansvar, men sig den
forilder som kan motarbeta all den paverkan som vira barn utsitts for. En undersékning
fran Karolinska institutet visar att barn i genomsnitt méter 17 reklambudskap om
ohilsosam mat per timma pa TikTok.”

Men trots de stora forindringarna pa reklammarknaden har lagstiftningen inte anpassats i
tillricklig utstrickning. Och utforarna — influencers, annonserande foretag och eventuella
mellanhinder — foljer inte i tillricklig man det regelverk som trots allt finns pé plats.

Ett regelverk som siger att det ska vara tydligt att det 4r reklam och att man inte far smyga
in reklamen. Alldeles sirskilt ar det i sociala medier dir reklamen tringer in i den privata
sfiren pd ett sitt som skiljer sig markant fran nir vi ser reklam i tv eller utomhus.

Enligt Marknadsdomstolens praxis ricker det inte att "konsumenten kan ana och si
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.”*

Det later solklart. Men verkligheten 4r en helt annan. Det aterspeglas i den granskning
som nu gjorts av Sveriges Konsumenter tillsammans med andra europeiska konsument-
organisationer. Det aterspeglas ocksd i Konsumentverkets pagaende granskning av
influencers dir flera miljonviten delats ut hittills.

Det ir helt enkelt vildigt mycket innehall i sociala medier som borde ha blivit reklammirke,
men som tillits passera pd plattformarna som privata inligg. Det ar ocksa vanligt
forekommande med manipulativa metoder for att hetsa till kdp, som péstdenden om att en



RAPPORT: BARN | DIGITALA MILJOER

vara snart kommer att ta slut, tidsbegrinsade rabattkoder, affiliatelinkar och sé vidare. Det
finns ocksa innehall som befinner sig i ett slags grazon dir ett fortydligande fran lagstiftaren
skulle beh6vas. Som nir en influencer har gjort korreke reklammarkta inligg for ett foretag,
men sedan gor ett annat icke reklammirke inligg dir hen nimner foretaget i fraga. Kanske
inte for att det utgar betalning for det specifika inligget, men som ett sitt att bibehélla en
god relation till en viktig uppdragsgivare.

Konsumentverkets granskning av landets storsta influencers ar viktig. Men det ir en stor
risk att medelstora, mikro- och nanoinfluencers helt gir under radarn, utan nigon form av

kontroll alls.

Tidigare i r lanserade Reklamombudsmannen tillsammans med IAB Sverige, en
organisation som samlar annonsorer som sysslar med onlinemarknadsforing, en utbildning
for influencers for att helt enkelt lira dem hur regelverket ser ut, hur inligg ska mirkas och
sd vidare. Det hir ar forstés vilbehovligt med tanke pa de manga bristerna.

Men ir det alltid brist pa kunskap nir 6vertramp sker? Det siger ndgot nir landets

allra mest namnkunniga influencers far vitesforeliggande pa miljontals kronor av
Konsumentverket for att ha brutit mot regelverket, trots att de varit verksamma i ménga ar
och haft bade gott om tid och resurser for att lira sig vad som giller.

Nir granskaren Bloggbevakning 2024 bad Konsumentverket att fa ut en lista pd
anmilningarna mot Bianca Ingrosso AB och féretag hon dr med och driver kom en excelfil
med 489 anmilningar — bara fran senaste dret.”> Det betyder f6rstas inte att Bianca fillts
lika manga ginger, men att manga tolkar inligg som reklam trots att de inte 4r mirkta.
Och mot bakgrund av alla dessa anmailningar dr efter ar och att Bianca tidigare fatt
vitesforeldgganden borde transparens och regler for reklammirkning vara nagot som hon
och hennes medarbetare ir vil inldsta pa.

Bianca ar tyvirr inte unik pd nagot sitt, utan ir i gott sillskap av flera andra namnkunni-
ga influencers. Det gor att det dr svért att tolka detta pd annat sitt dn att en del medvetet
tinjer pa grinserna och struntar i mirkningen. Fir man ett vitesféreliggande ricker det
med att siga att man ska bli mer noggrann framover for att drendet ska avskrivas. Detta
signalerar att det inte gér att lita till sjdlvreglering. Har beh6vs dnnu stramare regelverk —
och dnnu mer tillsyn. Sirskilt om man beaktar det faktum att reklambranschen i sin helhet
ligger allt storre andel av reklampengarna pa just influencersamarbeten.

Man kan ocksa fraga sig om det ir rimligt att ge ett vitesforeliggande till en person/ett
foretag nir denne redan tidigare fatt vitesforeliggande f6r brott mot samma lagstiftning.
Hir 4r det tydlige att lagstiftningen behéver skirpas.

n
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VARA POLITISKA LOSNINGAR

Flera olika lagstiftningar behover skarpas for att kunna méta de problem som
influencer-marknadsféring i dag dras med. Hit hoér EU:s Digital Fairness Act
och den kommande utvdrderingen av Direktivet om audiovisuella medietjans-
ter (AVMSD) (b&da férvantas under 2026).

Definiera begreppet influencer marketing i direktivet om otillbérliga
affirsmetoder (UCPD). Infor ett generellt antagande om att en person kvalifi-
cerar sig som influencer om hen marknadsfér produkter och tjanster mot
betalning (pengar, gavor, resor etc.).

Standardisera och harmonisera reglerna fér reklamidentifiering och
kriv att plattformarna ger influencers méjlighet att littare f6lja reglerna

genom smidiga verktyg.

Fortydliga ansvarsférdelningen mellan de olika aktorerna i influencer-
virdekedjan. Alla linkar i kedjan ska ha ett tydligt ansvar i alla lagen, for att
pa s vis tvingas ha kontroll pé vilka budskap som nar konsumenterna. Det
ska inte ga att sdga att kreatdren utformade sina budskap sjilvstindigt.

Utvdardera ett forbud mot att marknadsféra vissa produktkategorier
genom influencermarknadsforing, till exempel ohilsosam mat, ultra fast
fashion, skonhetsoperationer, spel och finansiella tjinster. Hir har flera andra
linder gatt fore som vi kan ta lirdom av, exempelvis Frankrike, Norge och
snart Storbritannien.

Infér omvéand bevisbérda nir tillsynsmyndigheter misstinker att det finns
ett reklamsamarbete mellan en influencer och ett foretag. Det ska vara upp
till influencern att bevisa om det inte finns en kommersiell koppling till fore-
taget.

Utred lagen om viten (1985:200) i syfte att undersdka méjligheten att ga
direke till boter nir en férseelse upprepas.

Stark samarbetet i tillsynen. Olika myndigheter maste jobba tillsammans
for ate for att fa en si god och effektiv tillsyn som mojligt. Hir kan behovas
gemensamma guidelines till exempel. Bade nationellt och pa EU-niva.

Infér obligatorisk utbildning om ansvaret. Det tillkommer hela tiden nya
influencers. Hir krivs ett stindigt informations- och utbildningsarbete om
ansvaret som kommer med intikten.
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