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Remissvar

Betankandet (SOU 2018:1) Ett reklamlandskap i férandring —
konsumentskydd och tillsyn i en digitaliserad varld
(Ert Dnr: Fi2018/00132/KO)

Svenskt Naringsliv har beretts tillfalle att ldmna synpunkter pa rubricerade betankande och
vill med anledning darav anféra féljande.

Svenskt Naringsliv, som &r en av mediemmarna i Néringslivets Delegation fér Marknadsrétt
(NDM), hanvisar till och instimmer i det remissvar som NDM gett in, se bilaga.
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Stockholm den 7 maj 2018

Remissyttrande over betankandet SOU 2018:1
Ett reklamlandskap i forandring —
konsumentskydd och tillsyn i en digitaliserad
varld (dnr Fi2018/00132/KO)

NDM - Néringslivets Delegation for Marknadsrétt - &r ett samarbetsorgan inom svenskt
ndringsliv, framst i fragor som rér konsumentpolitik och marknadsrétt. En medlemsférteckning
bifogas.

Allmant

Betankandet ger en bra och grundldggande genomgéang av dagens reklamlandskap och de
marknadsféringskanaler som finns, hur de dndras och hur de utvecklas. NDM menar att det
befintliga konsumentskyddet pa marknaden &r gott och vill i sammanhanget betona vikten av
trygga och upplysta konsumenter som har en stark stélining p4 marknaden, nagot som i
siutdnden gynnar alla parter. Det kan dock konstateras att det ar viktigt att konsumenter gérs
medvetna om dagens reklamlandskap och vilka dolda reklambudskap och fallor som kan
finnas, sarskilt i sociala medier.

NDM é&r av uppfattningen att lagstifining fér att vara just effektiv och &ndamalsenlig ska vara
teknikneutral, i synnerhet i den tid av snabb teknisk utveckling och digital omvélvning som vi
fér ndrvarande befinner oss i. Mot denna bakgrund delar NDM utredningens slutsatser om att
marknadsféring pa internet inte bor sarregleras. Vidare delar NDM utredningens slutsatser att
det for en vélfungerande och konkurrensneutral marknad ar viktigt med en andamalsentig,
aktiv och effektiv tillsyn.

NDM Néringslivets Delegation for Marknadsréatt
¢/o Kontakta, Box 1029, 171 21 Solna
Org. nr: 802005-2893, Sate: Stockholm



Information, riktlinjer och utbildning

All eventuell ny reglering pa omradet behéver vara effektiv och &ndamalsenlig samt beakta
proportionalitetsprincipen. NDM menar att de problem som finns pa marknaden béttre l6ses
med informations- och utbildningsinsatser &n ny reglering. NDM delar utredningens bedémning
i att Konsumentverket bér na ut brett med information och utbildning om vad som galler vid
marknadsféring i digitala kanaler.

| detta sammanhang bér némnas de omfattande utbildnings- och informationsinsatser som
genomférs av naringslivets olika aktdrer. Som exempel kan namnas

- Sveriges Annonsérer som haller utbildningar och ger radgivning i
marknadsforingsréttsliga fragor,
Reklamombudsmannen som arbetar proaktivt och kontinuerligt genomfér seminarier
och workshops i flera svenska stader for att héja kunskapen om influencer marketing.
Dessa utbildningsinsatser &r riktade till influencers och annonsérer samt plattformar
och nétverk, och

- systemet med sk ARU-auktorisation inom reklam- och kommunikationsbranschen.
Utbildningen Ansvarig Reklamutgivare (ARU) motsvarar 5 htgskolepoang och
tilhandahalls av Sveriges Kommunikationsbyraer (KOMM) och uppstélls ocks& som
krav for medlemskap i férbundet. Medlemmarna utgors till stor del av de som kreerar
och utformar all form av kommersiell kommunikation at annonsaérer pa den svenska
marknaden. Under senare ar har starkt fokus lagts vid hur reglerna fér
reklamidentifiering och s&ndarangivelse tillgodoses i sociala medier.

Vad galler riktlinjer fér marknadsféring pa internet och i sociala medier behéver dessa vara sa
tydliga som méjligt. Fér narvarande finns ett antal riktlinjer pa marknaden utgivna av olika
aktérer och branschorganisationer liksom av Konsumentverket. | utredningen foreslas att
Konsumentverket ska ges i uppdrag att samverka med marknadens aktorer i syfte att uppna
tydlighet i Iamnade riktlinjer. NDM stéller sig forsiktigt positiv tili ett sadant initiativ da det kan
underlatta arbetet med att uppna enhetlighet pa marknaden. En samverkan mellan naringsliv
och Konsumentverket maste bygga pa en konstruktiv, kontinuerlig och 6ppen dialog dar alla
aktérer pa omradet maste involveras i arbetet for att det ska bli meningsfullt.

Néaringslivet egenatgarder

| kapitel 5 behandlar utredningen néringslivets egenatgarder. Har finns Internationella
Handelskammaren (ICC) i spetsen med ICC-koden fér reklam och marknadskommunikation.
Ett flertal organisationer verkar samverkande och férser medlemmar och andra med
information och utbildning mm. Reklamombudsmannen, RO, och Reklamombudsmannens
Opinionsndmnd, RON, liksom DM-namnden &ar organ som genom beslut (friande och fallande)
sétter en standard i branschen f6r vad som ar god marknadsféringssed inom vissa omraden.
Dessa organ har bred férankring pd marknaden och féljsamheten ar god. Naringslivets
organisationer och dess egenatgéarder fyller och kommer framéver att kunna bidra till att fylla
utredningens férslag om utékad information, riktlinjer och utbildning. Dessa egenatgéarder utgér
god sed pa marknaden och fyller ut marknadsféringslagstiftningen. Det &r darfér av mycket
stor vikt att regeringen beaktar de pa marknadsforingsratten omrade val utvecklade
egenatgarderna som en reell resurs och inte som nagot i periferin.



Personaliserad reklam

NDM vélkomnar och delar utredningens uppfattning att personaliserad rekiam ar tillaten och
inte bor férbjudas. NDM anser att det i sammanhanget bér framhallas att personaliserad
reklam har manga foérdelar f6r konsumenten framfor generell reklam, bl a genom att den
personaliserade reklamen ar mer relevant fér den enskilde. Vidare kan sadan reklam riktas till
specifika kundgrupper dels for att na ratt malgrupp och dels for att undvika att riktas till
personer som inte ska nas av ett specifikt reklambudskap, till exempel barn. Personaliserad
och/eller automatiserad reklam far inte bli alltfér patrangande eller for kategorisk utan bor
givetvis anvandas under ansvar och i vissa fall med forsiktighet, i synnerhet mot personer i
sarbara situationer.

Avgobrande for mojligheten att personalisera reklam ar tillgangen till och méjligheten att
behandla personuppgifter. Gallande insamling och behandling av personuppgifter for att
personalisera reklam ligger detta inom ramen fér EU:s dataskyddsférordning liksom eventuellt
kommande eDataskyddsférordning (ePrivacyférordningen). | dessa regleringar ingar bl a en
l&ngtgaende informationsplikt sa den enskilde kommer att fa mer information om vilka uppgifter
som anvands foér personaliserad reklam. Det saknas behov av ytterligare reglering utéver
detta.

Den snabba digitala omstéllining vi lever i med utvecklingen av AI/AR, debatten kring huruvida
personuppgifter ska uppfattas som ett betalningsmedel och den rattsosékerhet en sadan
bedémning skulle resultera i etc gér det allt viktigare att félja utvecklingen och delta i de
diskussioner som fors pa ett europeiskt respektive globalt plan.

Dold reklam

Dold reklam &r inte nagot nytt fenomen. Det har, precis som influencers, funnits i manga ar.
Dock har denna reklam genom aren tagit sig olika uttryck. | skrivande stund framstar dold
reklam fran influencers i sociala natverk som ett av de stérre problemen. Det géller i synnerhet
nar sadan reklam riktas mot sarbara konsumenter. NDM anser i likhet med utredningen att
problemet med dold reklam inte kan I6sas genom lagandringar. Saval lagregler som etiska
regler finns for att motverka detta. Pa senare tid har praxis pa omradet vaxt fram fran Patent-
och Marknadsdomstolen, Konsumentverket, Reklamombudsmannen, RO, och
Reklamombudsmannens Opinionsnamnd, RON. Denna praxis &r bra vagledning for
annonsorer, influencers och andra aktérer pa marknaden. Patent- och marknadsdomstolen
avkunnade i januari sin férsta dom pa just detta omrade. Domen ar 6verklagad men kommer i
sinom tid att ge klargérande praxis.

Marknadsféring mot barn och unga respektive sarbara konsumenter
Marknadsféring mot barn och unga samt andra sarbara konsumenter maste halla hoga
vederhaftighetskrav och en hdg etisk niva. Detta géaller naturligtvis dven betraffande
personaliserad reklam och reklam i sociala medier.

Utredningen féreslar att det i marknadsféringslagen tas in sarskilda bestimmelser som stadgar
att vid reklam som riktar sig till eller som nar barn och unga ska visas sérskild hansyn till deras
bristande erfarenhet och godtrogenhet respektive att vid reklam som riktar sig till eller som nar
sarbara konsumenter ska visas sarskild hansyn till en sadan grupps sarbarhet. NDM vill
understryka att de féreslagna bestdmmelserna redan féljer av saval gallande rattspraxis samt



ICC-koden (Internationella handelskammarens grundregler fér reklam). Aven om NDM inte
uttryckligen motsétter sig ett inférande maste det ifragasattas hur meningsfulla dessa
bestammelser i realiteten skulle bli. Ordningen att géra en bedémning utifran
genomsnittskonsumenten nar den enskilda marknadsféringen bedéms skapar tydlighet,
forutsdgbarhet och gér det majligt att beakta enskilda gruppers sarskilda forutsatiningar.
Marknadsféring i medier dar konsumenten &r ung maste t.ex. ha ett barnperspektiv. Sarskilda
bestammelser for vissa grupper riskerar satta marknadsféringslagens logik ur balans och
skapa osékerhet kring vilka bedémningar som ska ske.

| detta sammanhang vill NDM framhalla att ungdomar &r en grupp dar flertalet &r internetvana
och som navigerar och rdr sig snabbt i olika sociala medier. Det innebér givetvis inte att denna
grupp inte &r skyddsvérd, dock anser NDM att storre fokus méjligen bor ligga pa den grupp
svaga konsumenter som beskrivs i kapitel 8.6 i utredningen. Har finns séllan den reklam- och
internetvana som ungdomar besitter. Vidare &r inte sarbara konsumenter ndgon homogen
grupp utan hénsyn maste tas utifran den aktuella gruppen och reklamen. Det &r just detta som
avvégningen om genomsnittskonsumenten &r avsedd att gora, varfér NDM ifragasétter
behovet och effekten av de foreslagna bestammelserna.

Mellanhénders ansvar

NDM delar utredningens slutsats att mellanhander (sdsom Google, Facebook, influencer-
natverk m.fl.) borde ha ett ansvar som speglar deras respektive medverkan. Detta da de olika
typerna av mellanhander inte kan jamstallas med varandra. | nulaget finns ett regelverk som
kan tillampas i fraiga om medverkansansvar, hur langt detta stracker sig i realiteten &r dock
oklart. Med tanke pa hur omfattande mellanhandernas roll &r idag liksom vilken paverkan de
har pa marknaden menar NDM att det &r av stérsta vikt att fragan om mellanhéandernas ansvar
klargdrs snarast, féretréddesvis genom utveckling av praxis.

Konsumentverkets befogenheter

Utredningen féreslar att Konsumentverket maste fa genomféra kontrollkép under dold identitet
(mystery shopping). NDM vill i sammanhanget framhalla vikten av att denna langtgaende
befogenhet ges under noga kontrollerade former, och pa ett satt som inte riskerar att rubba
réttssdkerheten. Detta, tillsammans med évriga befogenheter som féljer av EU-férordningen
om konsumentskyddssamarbete (EU 2017/2394, den s k CPC-férordningen), far sakerstallas
genom den fér férordningens genomforande tillsatta utredningen.

Nér det géller férslagen rérande méjligheterna att begéra ut uppgifter vid vite samt kvarstad i
mal om utdémande av vite ar det nagot som NDM inte motsétter sig i férhallande till den
naringsidkare som &r féremal for tillsynen. Ett tilisynsorgan maste rimligen ha de verktyg som
kravs for att kunna fullgéra en tillfredsstéllande kontroll. Vad géller att inhamta uppgifter fran
tredje part, t.ex. betalningsuppgifter dar en avvagning maste géras mot banksekretessen, ar
det en frdga som maste analyseras inom ramen fér ovan ndmnda utredning. Vad géller
Konsumentverkets utredningsbefogenheter finns de redan i 42 § MFL.

Nar det galler Konsumentverkets méjlighet att publicera en varningslista staller sig NDM inte
direkt avvisande till en sddan mojlighet. Dock maste en sadan lista styras av faststéllda och
transparenta riktlinjer varav det framgar vad som kravs for en publicering pa listan, vad en
publicering innebér etc. Detta sa att Konsumentverket inte godtyckligt och helt efter eget tycke
kan publicera ett féretag pa listan. En publicering pa Konsumentverkets varningslista kan



snabbt ge stora varuméarkesskador for ett foretag. Nagot som saledes behdver tas i

beaktande innan en publicering sker. En publicering pa en varningslista som en myndighet
haller maste féregas av en provning eller utredning av tillrdckliga, sakliga och objektiva
omsténdigheter i det enskilda fallet. Utredningen/prévningen bér sedan kommuniceras med det
publicerade féretaget. Det &r inte oténkbart att ett upprop i sociala medier renderar ett stort
antal anmaélningar mot ett féretag utan att det foreligger grund fér publicering.
Konsumentverket méste ha tydliga rutiner for att utreda och granska inkomna anmaélningars
riktighet om de ska kunna ligga till grund fér en publicering.

Om Konsumentverket ska kunna fullgéra sitt tillsynsuppdrag fordras naturligtvis att tillrackliga
resurser stélls till verkets férfogande, s&vél i form av tekniska hjalpmedel som personella
resurser. Hur mycket som fordras och i vilken utstrackning nuvarande resurser kan omférdelas
kan inte NDM uttala sig om. Inte heller om den personalstyrka som finns pa Konsumentverket
&r tillracklig stor samt om denna besitter adekvat kompetens for att klara de nya utmaningarna.
Samtidigt vill NDM framhalla att 6kat anslag inte ar det enda sattet att sakerstélla erforderlig
niva pa tillsynsverksamheten.

NDM, NARINGSLIVETS DELEGATION FOR MARKNADSRATT
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Anna-Karin Stromgvist
Ordférande



NDMs medlemmar

BIL Sweden
(BIL Sweden — manufacturers/importers of cars, trucks & buses)

Direkthandelns Forening
(Swedish Direct Selling Association)

Finansbolagens Férening
(Association of Swedish Finance Houses)

Foretagarna
(Swedish Federation of Business Owners)

IAB Sverige
(Interactive Advertising Bureau, IAB Sweden)

Kontakta
(Swedish Contact Center Association)

Lantbrukarnas Riksférbund
(Federation of Swedish Farmers)

Lékemedelsindustriféreningen
(Swedish Association of the Pharmaceutical Industry)

Motorbranschens Riksférbund
(Swedish Association for Motor Retail Trades and Repairs)

Spelplan — ASGD (Dataspelsbranschen)
(Swedish Games Industry)

Stockholms Handelskammare
(Stockholm Chamber of Commerce)

SWEDMA
(Swedish Data & Marketing Association)

Svensk Digital Handel
(Swedish Distance Sellers (SDS))

Svensk Forsakring
(Insurance Sweden)

Svensk Handel
(Swedish Trade Federation)

Svenska Bankféreningen
(Swedish Bankers' Association)



Svenska Franchiseforeningen
(Swedish Franchise Association)

Sveriges Marknadsférbund
(Swedish Marketing Federation)

Sveriges Annonsoérer
{(Association of Swedish Advertisers)

Sveriges Kommunikationsbyraer
(Swedish Association of Communication Agencies)

Svenskt Naringsliv
(Confederation of Swedish Enterprise)

Sveriges Tidskrifter
(Swedish Magazine Publishers’ Association)

TidningsUtgivarna TU
(Swedish Media Publishers’ Association)

Tobaksleverantérsforeningen
(Swedish Tobacco Association)

NDMs ordférande: Anna-Karin Strdmqvist, Svensk Handel

NDMs vice ordférande: Tina Wahlroth, Kontakta

Adress:

NDM

c/o Féreningen Kontakta

Box 1029

171 21 Solna

Tel: 0735- 66 55 22

E-post: tina.wahlroth@kontakta.se




