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Reklamidentifiering i sociala medier

Sammanfattning

Majoriteten av befolkningen i Sverige anvander sociala medier. En vanlig
marknadsforingsmetod i sddana medier ar influencer marketing som bygger pa att en
profil, en sa kallad influencer, mot betalning visar upp foretags varor och tjanster for
sina foljare. Konsumentverket har fatt indikationer om att det férekommer dold
marknadsforing i sociala medier, vilket inte tilldtet enligt marknadsféringslagen
eftersom all marknadsforing ska ga att identifiera som marknadsforing. Konsumenter
ska ha mgjlighet att vilja bort marknadsforing som man inte vill ta del av.

Pé senare tid har ny vagledande rattspraxis arbetats fram pa omradet som ror
reklamidentifiering vid influencer marketing. Konsumentverket har dven publicerat en
vagledning i syfte att stodja aktérer som marknadsfor produkter i sociala medier. Nar
marknadsforing blandas med personliga inldgg i sociala medier ska
genomsnittskonsumenten som huvudregel kunna uppfatta marknadsféringen redan vid
en flyktig kontakt. Samtliga relevanta omstandigheter ska beaktas vid bedomningen av
hur snabbt genomsnittskonsumenten forstar om ett inlagg utgor marknadsforing. Vid
anvandning av uttryckliga reklammarkeringar, sisom “reklam for [foretag]”, stélls det
inte enbart krav pa vilket ord eller begrepp som anvinds, utan d4ven pa markeringens
layout, sdsom placering och textstorlek. Med syftet att kontrollera om reglerna och
riktlinjerna om reklamidentifiering f6ljs har Konsumentverket genomfort en granskning
av ett 50-tal Instagramkonton under en veckas tid.

Konsumentverket har sett ett stort antal inldgg som sannolikt utgér marknadsforing. I
inldggen har myndigheten dven identifierat olika former av inslag och markérer, sdsom
ord, begrepp och kopuppmaningar, som kan ha betydelse for hur snabbt en
genomsnittskonsument uppfattar ett inligg som marknadsféring. Av utredningen
framgar att flera av inslagen riskerar att inte vara sa pass tydliga att inliggen uppfattas
som marknadsforing redan vid en flyktig kontakt, vilket stéller hoga krav pa inldggens
ovriga utformning. Granskningens resultat har harmed pavisat potentiella brister i
inldggen som pa olika sdtt gor att de riskerar att inte uppfylla kravet pa
reklamidentifiering.

Myndigheten kan dven konstatera att fa inldgg i granskningen ar utformade enligt
riktlinjerna i Konsumentverkets vigledning. Konsumentverket har forstaelse for att
influencer marketing bygger pa ett fortroende hos en influencers foljare, men ett sdidant
fortroendeskapande far aldrig innebéra att marknadsforing strider mot
marknadsforingslagen genom att dolja kommersiella syften. Influencers, annonsorer och
ovriga medverkande aktorer har ansvar for att sdkerstilla marknadsforingslagen foljs,
vilket rimligtvis kan forvantas av en serios och ansvarstagande bransch.
Konsumentverket ser inga hinder for att branschens aktorer ska kunna infoga tydliga
reklammarkeringar i bild och text pa Instagram. Myndigheten kommer folja upp de
iakttagelser som gjorts i granskningen och inleda tillsynsiarenden vid behov.
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1. Inledning

1.1. Bakgrund och syfte

Majoriteten av befolkningen i Sverige anviander sig av sociala medier! dar
marknadsforing av olika slag ar vanligt forekommande. En vanlig
marknadsforingsmetod ar influencer marketing som bygger pa att en profil, en sa kallad
influencer, mot betalning visar upp foretags varor och tjanster for sina foljare. Samtidigt
kan influencers publicera inldgg om produkter utan att det finns ndgon
overenskommelse om ersittning fran foretaget vars produkter exponeras. Det kan
exempelvis vara en personlig asikt eller en upplevelse som influencern vill dela med sig
av.2 Det ar dock vanligt att influencers obetalda inldgg varvas med inldgg som ar betalda
av foretaget som vill marknadsfora sina varor eller tjanster. Inldgg som ar betalda utgor
marknadsforing och omfattas av marknadsforingslagens krav. Ett av kraven innebar att
marknadsforing tydligt ska kunna identifieras som marknadsféring, vilket uttrycker en
grundlaggande princip att marknadsforing inte ska kunna forvixlas med redaktionellt
innehall. I sociala medier innebar det ofta att konsumenten ska kunna uppfatta vilka
inldgg som ar betalda redan vid en snabb scrollning. Syftet med bestammelsen ar att
konsumenten ska kunna gora ett aktivt val om denne onskar ta del av marknadsforingen
eller inte.

Under de senaste aren har rattspraxis utvecklats pa omradet som ror reklamidentifiering
i sociala medier, och sarskilt vid influencer marketing. Mot bakgrund av
rattsutvecklingen reviderades Konsumentverkets viagledning om marknadsforing i
sociala medier, vilken syftar till att hjdlpa aktorer som marknadsfor varor och tjanster i
sociala medier att efterleva marknadsforingslagens krav pa bland annat
reklamidentifiering. Konsumentverket har dock, genom inkomna anmaélningar och egen
omvirldsbevakning, fatt indikationer pa att lagstiftningen och riktlinjerna i
vagledningen inte efterlevs. Konsumentverket har darfor genomfort en granskning av
marknadsforing i sociala medier med syftet att identifiera om, och i s& fall vilka, brister
som forekommer i forhéllande till kravet pa reklamidentifiering i sociala medier.

1.2. Avgransning och genomforande

1.2.1. Urval

Granskningen ar inriktad pé sociala medieplattformen Instagram. Detta mot bakgrund
av att ménga inkomna anmélningar om bristande reklamidentifiering till
Konsumentverket ror den plattformen. Granskningen har utgatt fran ett urval av
Instagramkonton som gjorts utifrdn Medieakademins Maktbarometer fran 20203 samt

t Internetstiftelsen, Svenskarna och internet, s. 102f.
2 PMT 2054-18, s. 26.

3 https://medieakademin.se/maktbarometern/
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stickprov med hjilp av omvirldsbevakningsprogram for sociala medier. De konton som
har ingatt i granskningen framgar nedan och har varierande profilering och féljarantal.

Granskningen har dven omfattat ord och begrepp som férekommer pa Instagram och
som Patent- och marknadsdomstolarna konstaterat inte avslgjar om betalning utgatt for
inlagg i fraga. De ord och begrepp som omfattats ar foljande:

e “Samarbete”
e “#samarbete”
e “I samarbete med”
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1.2.2. Bevakning

De Instagramkonton som omfattas av urvalet for insatsen har granskats under en veckas
tid, den 25 januari till den 1 februari 2021. Bevakning har skett vid ett tillfdlle om dagen
och omfattat inldgg som publicerats under perioden for granskningen. Bade
Instagraminldagg samt Instagram Stories, det vill sdga inldgg av mer permanent karaktir
samt inlagg som forsvinner efter ett dygn, har omfattats.

”

Orden och begreppen “samarbete”, “#samarbete” och “i samarbete med” har bevakats
med hjalp av ett verktyg for omviarldsbevakning i sociala medier under motsvarande
tidsperiod.

1.2.3. Sandlista
Aktuell skrivelse skickas till samtliga innehavare av de Instagramkonton som framgér av
listan ovan samt fér kinnedom till féljande aktorer:

e Sveriges Annonsorer

¢ Reklamombudsmannen

e IAB Sverige

¢ Influencers of Sweden

e Sveriges Kommunikationsbyraer

e Statens medierad

e Myndigheten for press, radio och tv

2. Tillampliga regler

2.1. Marknadsforingslagen

I 1 § marknadsforingslagen (2008:486) framgar att lagens syfte ar att framja
konsumenternas intressen i samband med marknadsforing av produkter och att
motverka marknadsforing som éar otillborlig mot konsumenter. I3 §
marknadsforingslagen definieras vad marknadsforing ar. Med marknadsforing avses
reklam och andra dtgérder i naringsverksamhet som ar dgnade att frimja avsittningen
av och tillgdngen till produkter inbegripet en naringsidkares handlande, underlatenhet
eller ndgon annan atgérd eller beteende i 6vrigt fore, under eller efter forsiljning eller
leverans av produkter till konsumenter eller naringsidkare.

Avgorande for hur marknadsforing ska bedomas utgar fran hur en
genomsnittskonsument i det enskilda fallet far antas uppfatta marknadsforingen. Darvid
giller att reklam i allménhet lases flyktigt och att konsumenten i férsta hand paverkas av
helhetsintrycket. Genomsnittskonsumenten bestams utifran aktuella omstandigheter i
varje enskilt fall. Exempel pa sidana omsténdigheter ar bland annat vilken typ av
produkt marknadsféringen ror samt mélgrupp fér marknadsféringen. Utgangspunkten
for bedomningen ar att genomsnittskonsumenten ar en inom malgruppen normalt
informerad och uppméarksam konsument, med normal fattningsforméga, men utan
sarskild erfarenhet och kunskap om den marknadsforda produkten.



6 (15)

Enligt 9 § marknadsforingslagen ska all marknadsforing utformas och presenteras si att
det tydligt framgar att det ar frdga om marknadsforing. Det ska ocksé framga vem som
svarar for marknadsféringen. Enligt 8 § marknadsforingslagen dr marknadsféring som
ar vilseledande enligt bl.a. 9 § samma lag otillborlig om den paverkar eller sannolikt
paverkar mottagarens forméga att fatta ett valgrundat affarsbeslut, det sé kallade
transaktionstestet. Bedomningen om marknadsfoéring uppfyller kravet pa
reklamidentifiering i 9 § marknadsforingslagen ska ske samlat inom ramen for
transaktionstestet.4 Samtliga for bedomningen relevanta omstandigheter ska beaktas,
sasom exempelvis marknadsféringens utformning, i vilket medium den har publicerats,
om den varvats med redaktionellt innehall, hur marknadsféringen uppfattas av
genomsnittskonsumenten, tidpunkten for publicering och hur alla dessa omsténdigheter
paverkar dennes affiarsbeslut. Med hénsyn till omstiandigheterna i det enskilda fallet ska
det bedomas hur snabbt och enkelt genomsnittskonsumenten méste uppfatta att det ar
fraga om marknadsforing for att kunna fatta ett vilgrundat affarsbeslut.5

I 3 § marknadsforingslagen definieras vad ett affarsbeslut ar. Begreppet ska tolkas
vidstrackt och inbegriper inte bara ett beslut att kopa en produkt, utan dven andra
atgiarder som vidtas fram till att ett eventuellt kopbeslut tas. Pa sociala medier innebar
det att en konsument som via ett inlagg klickar sig vidare till en naringsidkares
webbplats méste anses fatta ett affarsbeslut. Konsumenten ska saledes forsta att det ar
fraga om marknadsforing innan konsumenten klickar sig vidare till naringsidkarens
webbplats.®

Enligt 23 § marknadsforingslagen far en naringsidkare vars marknadsforing ar
otillborlig forbjudas att fortsdtta med denna eller ndgon liknande atgird. Ett sadant
forbud far meddelas ocksa en anstélld hos niringsidkaren, nagon annan som handlar pa
naringsidkarens viagnar samt var och en som i 6vrigt vasentligt har bidragit till
marknadsforingen. Enligt 26 § marknadsforingslagen ska ett forbud enligt 23 §
marknadsforingslagen forenas med vite, om det inte av sarskilda skal dr obehovligt.
Talan om forbud far viackas av Konsumentombudsmannen vid Patent-och
marknadsdomstolen.

2.1.1. Praxis — sarskilt om influencer marketing

Patent- och marknadsdomstolarna har i ett flertal mal tagit stéllning till hur
marknadsforing i sociala medier kan bedomas enligt reglerna i marknadsforingslagen.
Nedan foljer en redogorelse for praxis som ror omradet influencer marketing.

2.1.1.1 Influencer och influencer marketing

Patent- och marknadséverdomstolen har uttalat att en influencer fungerar som en
paverkare och opinionsbildare for att paverka attityder och handlingar hos f6ljare.
Genom skapat fortroende hos sina féljare har influencers mojlighet att pa ett personligt

4 PMT 2054-18.
5 PMT 2054-18.
6 PMT 2054-18, s. 40.
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satt paverka denna grupp. En influencer delar ofta med sig av sina personliga
upplevelser och erfarenheter till sina foljare, inklusive olika former av tips och
rekommendationer av produkter.”

Influencer marketing innebér att en naringsidkare valjer att marknadsfora sina
produkter via en influencer i dennes kanaler i sociala medier. En influencer kan alltsa pa
uppdrag av en naringsidkare och mot erséttning publicera inldgg i sina kanaler som
syftar till och ar dgnade att framja forséljningen av naringsidkarens produkter. Sidana
inldgg utgér marknadsforing och omfattas av marknadsforingslagens krav. Genom
influencer marketing har annonsorer majlighet att rikta sin marknadsforing direkt mot
en influencers f6ljare. Det ar inte ovanligt att fler aktorer ar inblandade da kontakten
mellan influencers och annonsorer ofta formedlas genom agenturer och nétverk.8

2.1.1.2. Vad omfattas av marknadsféringslagens krav?

For att en influencers inlagg i sociala medier ska anses utgora marknadsforing och
omfattas av marknadsforingslagen bor det krivas en uttrycklig eller &tminstone en
underforstadd 6verenskommelse mellan naringsidkare och influencer om att
influencern ska publicera inldgg om produkten i fraga for att frimja avsittningen av
denna i utbyte mot ndgon form av ersittning. Ersattningen kan besta av pengar eller
andra formaner, sdsom varor eller resor.

Inldgg om ett foretags produkter som publicerats av en influencer som, genom dgande
och kontroll, har ett ekonomiskt intresse i foretaget har bedomts utgora marknadsforing.
Patent- och marknadsdomstolen har jamstallt en sddan situation med en situation dar
direkt betalning eller ersittning utgatt for inlaggen.°

2.1.1.3. Genomsnittskonsument

Vid bedomningen av marknadsforing pa sociala medier bor genomsnittskonsumenten,
enligt Patent- och marknadsdverdomstolen, inte avgransas alltfor snéavt for att
darigenom riskera att undergréava reglernas skyddssyfte. Trots att det i ett mal funnits
stod for att mélgruppen var svenska kvinnor 18-34 ar konstaterade domstolen att den
aktuella kanalen var 6ppen for allmanheten och att genomsnittskonsumenten skulle tas
ur gruppen unga kvinnor i Sverige. Genomsnittskonsumenten i mélet tillmattes vissa
egenskaper och ansags ha kunskaper i engelska, stor vana att 1dsa pa engelska,
erfarenhet av att anvianda sociala medier samt forstdelse for att sociala medier har
kommersiella inslag.:t

7 PMT 2054-18.
8 PMT 2054-18.
9 PMT 798-19.

10 PMT 5929-20.
11 PMT 2054-18.
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I ett annat mal har genomsnittskonsumenten tagits ur det svenska konsumentkollektivet
som helhet och tillmitts samma egenskaper som i nyss namnda mal dar
genomsnittskonsumenten var en ung kvinna i Sverige.!2

Patent- och marknadsdomstolen har dven tagit hansyn till produktslag i bedomning av
vem genomsnittkonsumenten ar samt konstaterat att det far antas att en
genomsnittskonsument tagen ur konsumentkollektivet i stort ar en van
internetanvandare och i allmanhet laser reklam flyktigt och i forsta hand paverkas av
helhetsintrycket.s

2.1.1.4. Reklamidentifiering

Det finns ett sarskilt behov av tydlighet vid reklamidentifiering nir betalda och obetalda
meddelanden forekommer i ett och samma medium. Ett sidant behov av tydlighet
aktualiseras sarskilt vid influencer marketing, men kan ocksé uppkomma vid blandade
publiceringar i mer traditionella medier, sdsom tidningar. Utgadngspunkten &r
densamma.4

I ett mal dir betalda inldgg varvats med andra inldgg utgick Patent- och
marknadsoverdomstolen fran att genomsnittskonsumenten tar del av inlédgg i sociala
medier pa ett selektivt sitt och scrollar sig igenom text och bilder. Det selektiva
tillvigagangssittet talade, enligt domstolen, for att kraven pa reklammarkering maste
stillas relativt hogt. Domstolen konstaterade att genomsnittskonsumenten ska uppfatta
att det ror sig om marknadsforing redan vid en flyktig kontakt, oavsett i vilken ordning
konsumenten ldser och tar del av inldgget. Att det stér klart for
genomsnittskonsumenten att betalning utgétt for inldgget ar en forutsattning for att
konsumenten ska forsta att det ar friga om marknadsforing.’s De sarskilt hoga kraven pa
reklamidentifiering vid blandade meddelanden i digital miljo har d&ven bekraftats i
senare mal.»°

Helhetsbeddmningar av omstandigheter i enskilda fall

Patent- och marknadséverdomstolen konstaterade i ett mél, dar
genomsnittskonsumenten var en ung kvinna i Sverige, att ett Instagraminligg inte var
tillrackligt reklamidentifierat. Domstolen hanvisade till att inldgget inte skilde sig fran
obetalda inlagg i kanalen, att texten "Lank till sidan finns i bion” inte gjorde att
genomsnittskonsumenten redan vid en flyktig kontakt forstod att inlagget ar
marknadsféring, att “#samarbete” inte avsl6jade om betalning utgatt for inlagget samt
att det saknades hinder for en tydlig reklammarkering inledningsvis i textdelen. Mot
bakgrund av dessa omstiandigheter konstaterade domstolen att

12 PMT 798-19.

13 PMT 5929-20.

14 PMT 2054-18.

15 PMT 2054-18.

16 PMT 798-19 och PMT 5929-20.
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genomsnittskonsumenten inte kunde identifiera inligget som marknadsforing redan vid
en flyktig kontakt, vilket ansags paverka genomsnittskonsumentens formaga att fatta ett
valgrundat affarsbeslut. Marknadsforingen var diarmed vilseledande och otillborlig
enligt marknadsforingslagen.'”

Aven ett blogginligg som var markerat med “i samarbete med” bedémdes otillrickligt
reklamidentifierat i samma mal. Patent- och marknadséverdomstolen konstaterade att
markeringen kunde anses utgora en sarskild reklammarkering men att den samtidigt
hade brister som gjorde att den var otillricklig som reklammarkering. Markeringen
angav inte med vem samarbetet var med, den var placerad langst ner i inlagget och hade
en liten textstorlek. Formuleringen var dven otydlig i sig eftersom den inte avslgjade om
ersattning utgatt for inlagget.

I ett annat mal, dar genomsnittskonsumenten var tagen ur det svenska
konsumentkollektivet men tillmétts samma egenskaper som i nyss nimnda mal,
konstaterade domstolen att ett av Instagraminldggen som var foremal for provning inte
skilde sig namnvart fran de redaktionella inldggen i kanalen, att bilden i inldgget liknade
andra fotografier som forekom i redaktionella inldgg, att texten kunde ge
genomsnittskonsumenten vissa aningar om att det rorde sig om marknadsféring samt
att markningen “this post is in collaboration with @[foretag]” var dolt placerad och inte
gav nagon information om att betalning utgéatt for inlagget. Mot bakgrund av dessa
omstandigheter konstaterade domstolen att genomsnittskonsumenten inte kunde
identifiera inlagget som marknadsforing redan vid en flyktig kontakt. Domstolen
bedomde att genomsnittskonsumentens férmaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut
péaverkades av detta och att marknadsféringen darfor inte uppfyllde kravet pa
reklamidentifiering i marknadsféringslagen.:8

I ett tredje maél tog Patent- och marknadsdomstolen stillning till fyra inldgg som gjorts
pa en influencers Instagramkonto. Om ett av inliggen konstaterade domstolen att bilden
iinligget enbart fokuserade pa foretagets produkter men att den i 6vrigt inte var
utformad pa ett sétt som gjorde att inlagget uppfattades som marknadsféring redan vid
en flyktig kontakt. Inte heller texten i inldgget gjorde att genomsnittskonsumenten
kunde identifiera inldgget som marknadsforing redan vid en flyktig kontakt, &ven om en
lank femton rader ner i texten kunde ge genomsnittskonsumenten en indikation om att
det var friga om marknadsforing under forutsittning att genomsnittskonsumenten sett
den. I bedémningen av ett av de 6vriga inldggen la domstolen dven stor vikt vid
tidpunkten for publicering. Eftersom innehallet i aktuellt inldgg riskerade att uppfattas
som ett tips snarare 4n marknadsforing vid tidpunkten for publiceringen tog domstolen
hénsyn till det i sin bedomning. Samtliga inldgg i malet brast i sin reklamidentifiering
och var vilseledande och otillborliga.

17 PMT 2054-18.
18 PMT 798-19.
19 PMT 5929-20.
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2.1.1.5. Ansvar vid influencer marketing

En influencer som haft ett marknadsforingsuppdrag med ett foretag har bedomts
medverkansansvarig for marknadsféringen. Patent- och marknads6verdomstolen gjorde
bedomningen att influencerns féretag vasentligen bidragit till marknadsforingen mot
bakgrund av att influencern och dennes féretag haft kontroll och slutlig
bestimmanderitt 6ver om marknadsforingen skulle komma till stdnd samt 6ver
inldggets layout, inklusive hur inldggen skulle utformas for att uppfylla kravet pa
reklamidentifiering.2°

I ett annat mal har en influencer som utformat och publicerat marknadsforing pa
Instagram bedomts huvudansvarig for marknadsféringen mot bakgrund av att
influencern, i egenskap av dgare, vd, ensam styrelseledamot och firmatecknare for
bolaget, handlat for andaméal med samband med den egna naringsverksamheten. I
aktuellt mal bedomdes influencern och influencerns bolag ha ett delat huvudansvar f6r
marknadsforingen.2!

2.1.2. Konsumentverkets vagledning

I syfte att stodja de aktorer som arbetar med marknadsforing i sociala medier
publicerade Konsumentverket i slutet av 2019 en vagledning om hur
marknadsforingslagens krav pa exempelvis reklamidentifiering kan efterlevas.22
Vagledningen tydliggor och exemplifierar hur inldgg som innehaller marknadsféring i
regel kan reklamidentifieras for att en genomsnittskonsument tagen ur det allménna
konsumentkollektivet ska ha mojlighet att snabbt kunna uppfatta att ett inlagg ar
kommersiellt.

I vigledningen rekommenderas att inldgg i sociala medier reklamidentifieras pa f6ljande
satt:

¢ Bilder forses med en framtradande markering om att inlagget innehaller
marknadsféring genom exempelvis en stimpel alternativt flik i hornet med
ordet "reklam”, och

e texttill inlagget inleds med "Reklam for [foretag]”.

For blogginlagg och liknande rekommenderas att:

e Blogginldgget skiljer sig i fargsattning mot andra blogginlégg,

e attinldgget har ett annat typsnitt, samt

e att inldgget mirks med en fargad banner som uttrycker att inlagget ar "Reklam
for [foretag]”.

20 PMT 2054-18. Se aven PMT 798-19.
21 PMT 5929-20.

22 https://www.konsumentverket.se/globalassets/publikationer/produkter-och-
tjanster/reklam-och-marknadsforing/vagledning-marknadsforing-sociala-medier-
konsumentverket.pdf.


https://www.konsumentverket.se/globalassets/publikationer/produkter-och
https://efterlevas.22
https://marknadsf�ringen.21
https://reklamidentifiering.20
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Uttryckliga markeringar om att inldgg innehéaller marknadsforing riskerar att vara
otillrdckliga om de placeras for langt ner i inldgget, nira skairmkanten, i liten textstorlek,
med otydlig fargsittning, nira en i6gonfallande bild eller har mindre textstorlek &dn 6vrig
text.

3. Resultat

3.1. Inledning

Konsumentverket har genom granskningen identifierat inlagg, publicerade av
influencers pa Instagram, som sannolikt utgor marknadsforing och som riskerar att
brista i reklamidentifiering. Kommersiella inligg med personlig karaktir far anses
svaridentifierade om de forekommer blandade med icke-kommersiella inlagg samt
saknar tydliga reklammarkeringar. Det far anses ligga i sakens natur att marknadsforing
med syfte att d6lja det kommersiella Andamalet &ar svaridentifierad.

De inldgg som Konsumentverket har valt att ta med i granskningen ar sidana som pé ett
eller flera sétt indikerat att inlaggen innehéller marknadsforing. Inldggen har vid en
forsta anblick framstatt som inldgg av personlig karaktir, men som vid en mer ingdende
granskning dven innehallit tecken pa kommersiella inslag. Det har exempelvis
forekommit uppmaningar till kop av produkter, foretagstaggar samt framtradande och
fordelaktiga exponeringar av produkter. Nagon mer ingdende utredning om
avtalsforhallanden har inte gjorts.

For granskningen har Konsumentverket aktivt letat efter betalda inldgg pa Instagram.
Tillvigagangsattet som anvints kan inte anses motsvara hur en genomsnittlig
konsument tagen ur det allmanna konsumentkollektivet tar del av marknadsforing i
sociala medier eftersom en sddan konsument far anses paverkas av helhetsintrycket vid
en flyktig kontakt.

Nedan foljer en redogorelse for de iakttagelser som Konsumentverket gjort och som kan
ha betydelse for bedomningen om hur snabbt en konsument uppfattar ett inldgg pa
Instagram som marknadsforing.

3.2. lakttagelser

3.2.1. Uttryckliga markeringar

Konsumentverket har inledningsvis i granskningen uppméarksammat inlagg pa
Instagram som markerats med sirskilda ord eller begrepp for att indikera sarskilda
syften med inldaggen.

3.2.1.1. Instagrams standardmarkering

En vanligt forekommande markering &r plattformens egen standardmarkering, “Betalt
samarbete med [foretag]”, vilken forekommer i det Gversta vanstra hérnet av ett
Instagraminlégg, tatt inbaddad mellan profilens anviandarnamn, profilbilden samt
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inldggets bild nedtill. Av utredningen framgar att markeringen férekommer i svart text
mot vit bakgrund, alternativt i vit text mot svart bakgrund, och ar i mindre textstorlek &n
profilens anvindarnamn och 6vrig text i inldgget. Pa samma plats och med samma
textstorlek och typsnitt som i markeringen kan dven geografisk plats eller musik anges.
Det framgar inte av utredningen om samtliga av dessa uppgifter kan anges pa platsen
samtidigt, men om s4 &r fallet kan standardmarkeringen komma att bli mer inbaddad.

Standardmarkeringen “Betalt samarbete med [foretag]” kan dven anvandas i funktionen
Instagram Stories dir publicerade inlagg forsvinner efter ett dygn. Instagram Stories-
inldgg publiceras i ett separat flode dar inldgg med bilder och filmklipp exponeras under
en begriansad tid, vanligtvis ndgra sekunder. Sddana inlagg visas alltsa inte i samma
flode som de mer permanenta inldggen pa plattformen.

Precis som i de mer permanenta Instagraminldggen aterfinns standardmarkeringen i
Instagram Stories-inlagg i det 6versta vanstra hornet, titt inbaddad mellan profilens
anviandarnamn och profilbild. Av utredningen framgar att markeringen, precis som
anvandarnamnet, forekommer i vit text mot inlaggets bild. Textstorleken i markeringen
ar mindre d4n anvindarnamnet och vanligtvis dven i jamforelse med 6vrig text i inlagget
som ofta utformats med betydligt storre textstorlek samt annat typsnitt. PA samma plats
som markeringen kan aven information om bland annat musik och filtertyp finnas.
Sédan information anges med samma farg, storlek och typsnitt som
standardmarkeringen. Det framgér inte av utredningen om samtliga av dessa uppgifter
kan anges pa platsen samtidigt och darigenom badda in standardmarkeringen
ytterligare. Av utredningen framgér vidare att Instagram Stories-inlagg som forsetts
med standardmarkeringen saknar motsvarande markering om inldgget lases i en
webblisare.

Inldgg med en standarmarkering av aktuellt slag kan, sett till ordalydelsen, visserligen
indikera att inldggen utgor marknadsforing, men det foreligger samtidigt en risk for att
markeringens grafiska utformning inte uppfattas tillrackligt snabbt av en
genomsnittskonsument tagen ur det allmédnna konsumentkollektivet. Markeringen ar
relativt liten, har handelsevis 1ag kontrast mot bakgrunden och konkurrerar med o6vrig,
ofta mer framtriadande information. Hiarigenom riskerar markeringen tappa sin
sjalvstandighet och darmed framtoning. Markeringen far anses vara en omsténdighet
som ar relevant for bedomningen, men det gar inte att dra ndgon generell slutsats om att
inldgg som forsetts med en sdidan markering, sisom den var utformad vid tidpunkten for
granskningen, alltid uppfyller kravet pa reklamidentifiering. Harigenom saknar
Instagram Stories-inldgg som mottas i webbladsare en sadan relevant omstandighet som
kan ha betydelse for bedomningen om ett inlagg ar reklamidentifierat. Risken for att
sddana inlagg inte uppfyller marknadsforingslagens krav pa reklamidentifiering kan
hirmed anses 6ka. Det gar dven att urskilja en 6kad risk for inlagg som publicerats via
Instagram Stories med hanvisning till den begransade visningstiden som kan komma att
paskynda mottagarens beslutsfattande.

3.2.1.2. Manuella markeringar
Det forekommer dven sarskilda markeringar som inte ar standardiserade genom
plattformens funktioner, det vill siga markeringar i form av ord och begrepp som
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profilen sjélv utformat och adderat i inlagg for att indikera ett sarskilt syfte med inlagget.
Manuella markeringar som observerats i granskningen har varit placerade i
Instagraminldggens text alternativt infillda i bilder och filmer som publicerats genom
Instagram Stories.

Konsumentverket har uppmarksammat nagra enstaka inldgg med markeringen
“reklam”, vilken motsvarar den markering som myndigheten foresprékar i sin
vagledning om marknadsforing i sociala medier. Ordet “reklam”, sett till sin innebord,
far anses indikera ett kommersiellt syfte med inldagget. Samtliga relevanta
omstandigheter i det enskilda fallet ska emellertid tas i beaktning vid bedémningen av
hur snabbt genomsnittskonsumenten uppfattar ett inligg som marknadsforing och det
gér hirigenom inte att dra nagon generell slutsats om att samtliga inlagg som innehéller
ordet “reklam” gor att genomsnittskonsumenten uppfattar det tillrackligt snabbt for att
kunna fatta vilgrundade affarsbeslut. Om markeringen “reklam” daremot framhévs
genom en tydlig utformning, sdsom placering, textstorlek och kontrastfarger, 6kar
chansen att sddana inlagg ar tillrackligt reklamidentifierade.

Av utredningen framgar att ytterligare en manuell markering som anvinds ar “ad”, en
forkortning av engelskans “advertisement”. Inte heller om denna markering gar det att
dra nagra generella slutsatser om att den alltid, oavsett 6vrig utformning, gor att
genomsnittskonsumenten i det allménna konsumentkollektivet uppfattar inldgget som
marknadsforing tillrackligt snabbt. Under forutsattning att genomsnittskonsumenten
har tillrackliga kunskaper i engelska kan ordalydelsen eventuellt ge signaler om att
inldgget ar kommersiellt. Ordets storlek, inklusive lingd, kan dven ha betydelse for hur
framtradande det ar for mottagaren. Eftersom ordet “ad” enbart bestar av tva bokstaver
ar risken stor att genomsnittskonsumenten forbiser det vid en flyktig kontakt. Utover
kravet pa tillrackliga sprakkunskaper bor det harigenom stillas valdigt hoga krav pa
markeringens utformning, sdsom placering, kontrastfarg, typsnitt och liknande for att
inldgget, genom endast markeringen, ska uppfattas som marknadsforing tillrackligt
snabbt. Med hianvisning till de manga samt hogt uppstillda kraven gér det att urskilja en
stor risk for att det ar svart att uppfylla dem.

”

Det framgar av utredningen att markeringarna “samarbete”, “#samarbete” och “i
samarbete med” forekommer i relativt stor utstrackning och de far, i sig, inte anses
avsloja om ett inlagg har en kommersiell karaktar. Inldgg som innehaller
marknadsforing kan inte anses reklamidentifierade enbart genom sddana markeringar,
oavsett hur markeringarna ar utformade i 6vrigt.

3.2.2. Avsaknad av uttryckliga markeringar

3.2.2.1. Utgédr inlaggen marknadsféring?

Konsumentverket har uppmarksammat inldgg som vid en forsta anblick framstar som en
personlig asikt, bild eller reckommendation men som vid en djupare granskning
innehaller inslag, andra an uttryckliga reklammarkeringar, som pé olika satt indikerar
att inldggen utgor marknadsforing. Exempel pa sddana inslag dr taggar med lankar till
foretagskonton, positiva och framtradande exponeringar av produkter samt
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uppmaningar till kop av produkt, nyttjande av rabattkod eller besok i webbshop genom
att “swipe up”. Det har dven férekommit inlagg, sarskilt pa Instagram Stories, dar sa
kallade repostade bilder, det vill sdga inldgg som en annan anviandare publicerat och
som influencern kan aterpublicera i sin egen profil, publicerats. Sddana inldgg kan i
vissa fall tyda pa kopplingar mellan influencern och foretaget i fraga.

Tydliga tecken pé att inldgg utgér marknadsforing, trots avsaknad av reklammarkering,
har kunnat identifieras i de fall dar det gatt att konstatera influencerns delaktighet i
foretaget bakom de exponerade produkterna. Delaktigheten har bestatt i alltifran
bolagsengagemang som verkstillande direktor till vad som verkar vara enskilda uppdrag
om att ta fram en produkt eller kollektion for ett féretag och varumarke.

3.2.2.2. Reklamidentifiering utan uttrycklig reklammarkering

Samtliga granskade inldgg som saknar uttryckliga reklammarkeringar har publicerats i
en digital miljo dar en konsument snabbt kan fatta affarsbeslut genom att klicka sig in
pa en annonsors webbplats genom att “swipe up” eller att klicka pa annonsérens
taggning. Vid blandade meddelanden i en digital miljo, sdésom pa Instagram, stills
sarskilt hoga krav pd marknadsforingens utformning for att konsumenten ska ha
mdjlighet att kunna skilja marknadsforing fran annat inneh&ll. Aven om en
uppmairksam genomsnittskonsument kan fa indikationer om att inlaggen innehéller
marknadsforing genom ovan nimnda inslag foreligger en 6verhangande risk for att det
kommersiella syftet inte uppfattas redan vid en flyktig kontakt.

Inldggen i granskningen kan inte heller anses skilja sig &t vad géller 6vrigt format eller
layoutmaissig och visuell utformning och liknar ofta privata inldgg i flodena. Pa
Instagram finns emellertid begransad mojlighet och frihet att, genom verktygen som
tillhandahélls pa plattformen, utforma inlagg pa eget sitt, med undantag for inlagg pa
Instagram Stories dir inldggens utformning far anses kunna anpassas i hogre grad.

Konsumentverket kan hiarigenom konstatera att avsaknaden av tydlig reklammarkering,
sasom “reklam for [foretag]”, innebar en 6verhangande risk for att kommersiella inldgg i
granskningen brister i sin reklamidentifiering med hanvisning till att de riskerar att inte
uppfattas som marknadsforing tillrackligt snabbt, det vill sdga redan vid en flyktig
kontakt.

3.2.3. Ansvar

Annonsoren far, som huvudregel, anses ha ett huvudansvar for bristande
reklamidentifiering vid marknadsforing av foretagets produkter. Om en influencer
vasentligen har bidragit till marknadsforingen i inlagget eller haft kontroll och slutlig
bestimmanderitt 6ver vad som publiceras i dennes kanaler skulle dven ett
medverkansansvar kunna aldggas de influencers som ingétt i granskningen. I fall dar
influencern har ett bolagsengagemang i foretaget som séljer de marknadsforda
produkterna kan eventuellt bade influencern och foretaget komma att alaggas ett
huvudansvar for bristande reklamidentifiering.
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3.3. Slutsatser

Konsumentverket har i granskningen haft svart att avgéra om ett inldgg ar av
redaktionell eller kommersiell karaktar eftersom personliga inldgg varvats med
potentiellt betalda inldgg, vilket understryker problematiken som varit foremal for
granskningen samt vikten av en ansvarstagande bransch.

Granskningens resultat har pavisat potentiella brister i inldgg pa Instagram som pé olika
satt gor att inldggen riskerar att inte uppfylla kravet pa reklamidentifiering. Detta anser
Konsumentverket ar problematiskt och anmarkningsvirt, eftersom det innebar att
konsumentens majlighet att skilja pd marknadsforing och 6vrigt innehall minskar.

Det stills hoga tydlighetskrav pa reklamidentifiering i sociala medier dar personliga
3sikter blandas med kommersiella inslag. Aven om inligg i granskningen forsetts med
markeringar av olika slag har de ofta kunnat ifragasittas for sin visuella utformning.
Konsumentverket vill harmed understryka vikten av tydligt utformade
reklammarkeringar for att konsumenter ska ha majlighet att snabbt och enkelt kunna
skilja pd marknadsforing och 6vrigt innehall.

I Konsumentverkets vigledning om marknadsforing i sociala medier rekommenderas att
inldgg i sociala medier forses med en tydlig och uttrycklig reklammarkering genom
exempelvis en stimpel eller flik i bilden till inldgget samt att texten till inlagget inleds
med “Reklam for [foretag]”. Inget sddant inldgg har identifierats i granskningen.
Konsumentverket ar av uppfattningen att aktorer som arbetar med marknadsforing i
sociala medier bor ha mojligheter och forutsiattningar att addera en tydlig
reklammarkering i bild samt i text till inldgg pa Instagram.

Konsumentverket har forstaelse for att influencer marketing bygger pa ett fortroende
hos en influencers foljare, men ett fortroendeskapande far aldrig innebéra att
marknadsforing strider mot marknadsforingslagen genom att dolja kommersiella syften.
Influencers, annonsorer och 6vriga medverkande aktorer har ansvar for att sakerstilla
marknadsforingslagen foljs, vilket rimligen kan forviantas av en serios och
ansvarstagande bransch. Mottagarna av denna skrivelse forviantas darfér kontrollera och
sikerstalla att sin marknadsforing uppfyller marknadsforingslagens krav pa
reklamidentifiering.

4. Uppfodljning
Konsumentverket kommer att folja upp granskningen och kan komma att inleda

tillsynsarenden mot influencers som omfattas av denna granskning och som i inlagg i
sociala medier uppvisar bristande reklamidentifiering.

Vianligen uppge diarienummer 2021/298 vid kontakt med Konsumentverket.

Charlotte Soderlund Maja Rogemyr
Jurist Jurist
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