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Vilseledande marknadsforing

Marknadsforingsratt - Vilseledande marknadsforing - Aggressiv marknadsforing - God
marknadsféringssed - Ovrigt

Allmant

Vilseledande marknadsféring utgér en av de vanligaste formerna av otillbérlig marknadsforing. Enligt
Marknadsforingslagen (MFL) ska all marknadskommunikation vara arlig och inte vilseledande. Enligt
10 § MFL férbjuds anvandningen av felaktiga pastaenden eller vilseledande representationer som kan
paverka kopbeteendet, oavsett om det galler den egna eller en annan naringsidkares verksamhet
eller produkter. Lagen ar omfattande och galler alla medier dar marknadsforing kan forekomma.

Genomsnhittskonsument

Beddmningen av om en marknadsféringsatgard ar vilseledande baseras pa hur en sa kallad
genomsnittskonsument uppfattar informationen. Genomsnittskonsumenten anses vara rimligt
valinformerad, tillrackligt uppmarksam och skalig upplyst. Detta koncept reflekterar EU-domstolens
standarder och syftar till att skapa en enhetlig bedémningsgrund for vilseledande marknadsforing
over hela EU.

Fran denna grupp kan man i grova drag skilja ut tvad andra grupper, en mer sarbar och en mer
kvalificerad:

Barn eller sarbara mottagare

Inom denna kategori finns barn, aldre, personer med halsoproblem eller andra som kan vara sarskilt
kansliga for vilseledande marknadsféring. Dessa grupper kan ha en mindre kapacitet att kritiskt
analysera reklambudskap och &r mer ben&gna att ta informationen pa allvar. Darfér tillampas en
striktare bedémningsstandard for reklam riktad till dessa grupper, och sarskilt skydd dvervags for att
férhindra utnyttjande av deras godtrogenhet eller bristande erfarenhet.

Kvalificerad malgrupp

Denna kategori omfattar konsumenter med speciella kunskaper eller erfarenheter som kan antas ha
en hogre formaga att bedéma och vardera marknadsforingsbudskap. Det kan rora sig om
yrkesmassiga inkdpare eller konsumenter inom nischer som teknikentusiaster eller hobbyister med
avancerade kunskaper inom sitt intresseomrade. Fér dessa grupper antas en hégre grad av
uppmarksamhet och kritiskt tankande, och marknadsforing kan darfor presenteras med en hogre grad
av komplexitet utan att anses vilseledande.
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Transaktionstestet

For att en marknadsforingsaktivitet ska klassificeras som vilseledande enligt svensk lagstiftning,
maste den genomga och uppfylla kriterierna i transaktionstestet. Detta innebar att marknadsféringen
maste paverka eller sannolikt paverka konsumentens formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut.
Inte alla felaktiga pastaenden eller utelamnanden anses vilseledande om de inte har en faktisk eller
sannolik paverkan pa konsumentens ekonomiska beslut. Transaktionstestet hjalper till att urskilja
mellan allvarligt vilseledande marknadsféring och mindre allvarliga 6vertradelser, dar den senare
kanske innefattar bagatellartade eller humoristiska 6verdrifter som inte leder till ndgon faktisk skada.

Reklamidentifiering och sandarangivelse 9 §

Dold reklam, aven kand som smygreklam, utgor en strategi dar kommersiell marknadskommunikation
presenteras som opartisk information. Detta ar vilseledande da det saknas upplysningar om det
kommersiella syftet bakom informationen. For att bekampa detta har marknadsféringslagen (9 § MFL)
infort strikta krav pa reklamidentifiering och sandarangivelse. Dessa krav tillampas pa all
marknadsforing, inklusive den som riktas till naringsidkare, under forutsattning att transaktionstestet
ar uppfyllt.

Reklamidentifiering innebar att marknadsféring ska vara utformad och presenterad sa att det ar
uppenbart for mottagaren att materialet ar reklam och inte redaktionellt innehall. Denna regel ar
tillamplig pa alla former av reklam, fran annonser i tryckta medier till inldgg pa sociala medier och
direktreklam.

Influencers, som ofta blandar personliga asikter med reklam, illustrerar komplexiteten i modern
marknadskommunikation. En dom frdn 2019 av PMOD géllande influencern Kissie belyste denna
problematik. Kissie hade i sina inlagg, mot ersattning, framjat ett foretag som sysslade med
mobildtervinning. Patent- och marknadséverdomstolen (PMOD) betonade att det kravs tydlig
reklammarkering i sddana inldgg och att uttryck som ”i samarbete med” eller "sponsrat av” inte ar
tillrackligt for att tydligt visa att inldgget ar betalt. Detta ska framga vid en "flyktig kontakt”, vilket
innebar att en person, som inte ar sarskilt uppmarksam, omedelbart ska kunna se om det ar reklam
(for att da kunna hoppa Over inlagget).

En annan form av dold reklam ar sa kallad native advertising, dar artiklar ar utformade for att ge
intryck av att vara oberoende redaktionellt material men faktiskt innehaller reklamfinansierat
innehall. Aven héar kréavs tydlig reklammarkering. Mediernas integritet ar viktig, och de &r ofta noga
med att skilja mellan redaktionellt innehall och reklam.

Lagen staller ocksa krav pa sandarangivelse, vilket innebar att det ska vara klart och tydligt vem
som ansvarar for marknadsforingen. Detta innefattar ofta att foretagsnamnet ska anges tydligt, men i
vissa fall kan ett valkant varumarke vara tillrackligt. Sandarangivelsen maste ocksa vara sa tydlig att
den inte missleder konsumenten om sandarens identitet eller stallning pa marknaden.

Bristande sandarangivelse och reklamidentifiering maste paverka mottagarens formaga att fatta ett
valgrundat affarsbeslut for att anses otillbérliga enligt marknadsforingslagen. Det ar detta som
definieras i transaktionstestet, vilket syftar till att sakerstalla att konsumenter inte vilseleds om
marknadskommunikationens kommersiella natur.
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Vilseledande 10 §

| 10 § regleras pastaende och framstallningar som gors i marknadsforingssyfte. Denna paragraf
betonar att marknadsforingsatgarder som strider mot 10 § anses otillborliga om de paverkar, eller
sannolikt paverkar, pa mottagarens formaga att fatta valgrundade beslut.

Vidare behandlas fragan om marknadsféringens vederhaftighet. Det ar essentiellt att all
marknadsforing ar sanningsenlig och korrekt, och inte innehaller missledande framstallningar.
Naringsidkaren bar bevisbordan for att pastaenden och framstaliningar i marknadsféringen ar
vederhaftiga. Misslyckas naringsidkaren att visa detta, betraktas marknadsféringen som vilseledande.

n on

Pastaenden som uttrycker subjektiva varderingar eller kanslor, sasom "vackrast”, "godast” eller
"coolast”, hanteras ofta som dverdrifter i marknadsforing. Dessa ar vanligtvis svarare att angripa
juridiskt eftersom de inte direkt kan verifieras objektivt. De anses generellt acceptabla inom
marknadsforing sa lange de inte ar vilseledande i ndgot annat avseende eller bidrar till felaktiga
uppfattningar om produkten. Overdrifter och subjektiva pastdenden &r tilldtna sa ldnge de uppfattas
som vanligt marknadsforingsprat och inte paverkar konsumentens beslut pa ett missvisande satt.

| 10 § andra stycket MFL specificeras ytterligare omraden dar marknadsféringen inte far vara
vilseledande, inklusive om produkternas egenskaper eller ursprung, det listas specifika situationer i
nio punkter (se nagra exempel nedan).

| bestammelsens tredje stycke néamns aven att utebliven information kan vara vilseledande
(vilseledande underldtenhet). Sddan information kan vara prisuppgift som tillkommer vid kép eller
information om avtalsvillkor som har stor betydelse pa kopet. Det kravs att vasentlig information ges
pa ett klart och begripligt satt.

Neutraliserande 11 §

Enligt MFL 10 § st. 3 ska alltsa vasentlig information inkluderas i marknadsféringen. | MFL 11 § anges
att det i vissa fall (restriktivt) &r ok om informationen finns p& annan plats (ex. en hemsida). Denna
bestammelse, som inforlivades genom direktiv om otillborliga affarsmetoder, erkanner att
mojligheten att ange komplett informationen kan paverkas av mediets natur, sarskilt i tids- eller
utrymmesbegransade medier som TV och radio.

| ett rattsfall angdende marknadsforing av kreditkop avsl6jade en affisch i en butik erbjudandet om att
dela upp betalningen rantefritt. Affischen specificerade varans pris och avbetalningsbelopp fér 11 och
23 manader, men inkluderade inte information om den effektiva rantan. Trots att foretaget
argumenterade for att affischen var en del av en bredare kampanj dar 6vriga material innehdéll de
saknade uppgifterna, ansag Marknadsdomstolen att de olika kampanjdelarna inte var tillgangliga
tillsammans pa ett satt som var tydligt for konsumenten. Domstolen konstaterade att affischens
format inte begransade majligheten att inkludera denna viktiga information. Eftersom viktig
information saknades pa affischen och inte ansags kompenserad av andra kampanjmaterial i nara
anslutning, fann domstolen marknadsféringen otillborlig enligt 10 § tredje stycket MFL. Darmed var
inte undantaget i 11 § MFL tilldampligt.

Exempel pa framstéllningar enligt 10 §
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Formuleringen "Europas lagsta priser” vid marknadsforing av smycken har befunnits obestyrkt och
darmed vilseledande och otillbdrlig enligt MFL. Dessutom har det ansetts otillborligt att anvanda
uttrycket "nickelfritt” om inte saljaren kan visa att smyckena ar fria fran nickel. Vidare har
pastaenden om att smyckena kontrollerats av Statens provningsanstalt ansetts ge intrycket att
smyckena kontrollerats enligt de krav som uppstalls av denna institution. Da smyckena inte
kontrollerats pa detta satt har marknadsféringen varit vilseledande.

* punkt 1 - produktens egenskaper. Vilseledande och otillbérligt da pastaende om att smycke ar
nickelfritt paverkar genomsnittskonsumentens affarsbeslut.

e punkt 4 - pris. Vilseledande och otillborligt da pastdende om lagsta pris inte styrkts. Sadant
uttryck paverkar genomsnittskonsumentens affarsbeslut.

MD 2008:14

Ett bolag har vid marknadsféring av centraldammsugare anvant pastdenden med innebdrd att
bolagets produkter star hdgst i varlden i vissa specificerade avseenden. Bland annat pastdenden om
serviceniva, leveranssakerhet och liknande maste kunna styrkas.

* punkt 3 - pastdende om service. Vilseledande och otillborligt d& pastaende "bast service”
paverkar genomsnittskonsumentens affarsbeslut.

MD 2010:18

Ett bolag har vid marknadsféring av bemanningstjanster anvant pastaendena "Vi har Nordens basta
avbytarbank”, "Vi har marknadens basta garantier” och "Vi har den basta servicen”. Eftersom bolaget
inte styrkt sina pastaenden har forbud meddelats bolaget att anvéanda dem.

* punkt 3 - pastdende om service. Vilseledande och otillborligt d& pastaende "bast service”
paverkar genomsnittskonsumentens affarsbeslut.
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