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    Förord

    – Låt oss skriva en bok som svarar på de praktiska frågeställningar som dyker upp hos en annonsör och reklambyrå när de skapar och lanserar en ny reklamkampanj. Låt oss kalla den för Reklamjuridikguiden, det vill säga en guide till de vanligaste lagregler och branschregler som man kommer i kontakt med vid marknadsföring.

    Det var tanken och syftet när vi påbörjande arbetet med den bok som du nu håller i handen.

    Reklamjuridikguiden vänder sig till de yrkesgrupper som skapar och distribuerar reklam. Det är en bok för dig som behöver lära dig mer om marknadsrätt, för dig som fattar beslut i marknadsföringsfrågor och för dig som är avsändare och får ta ansvar för reklambudskap. Genom alla de frågor som vi fått under åren som yrkesverksamma jurister har vi insett att en sådan bok saknas på marknaden och skulle fylla en funktion.

    Vad som är unikt med denna bok är främst dess disposition. Du kan använda boken som ett uppslagsverk, men framför allt kan du använda den som en guide att (bokstavligen) hålla i handen för att orientera dig om alla dessa regler, som skiljer sig åt beroende på vad som marknadsförs, till vem, med vilket innehåll och på vilket sätt.

    Bokens första del, Branschen, beskriver parter och branschavtal. Den andra delen, Budskapet, tar upp både generella och specifika lagregler som gäller för marknadsföring av vissa produkter och tjänster samt gränsdragningen mot yttrandefrihet; den innehåller även en översikt av de regler som gäller för olika sätt att sprida reklam och för dess målgrupp. Den tredje och sista delen av boken, Brottet (och straffet), redogör för den domstolsprocess som finns att tillgå när du (eller din konkurrent), Konsumentombudsmannen eller Reklamombudsmannen anser att en marknadsföringsåtgärd strider mot lag.

    Vi har valt att inte ta upp rena konkurrensrättsliga spörsmål i boken, även om man ibland sorterar in sådana under marknadsrätten; inte heller andra ansvarsregler för produkter eller tjänster behandlas i boken.

    
    Eftersom vi som skrivit Reklamjuridikguiden båda är jurister har vi valt att vara tydliga i vår referens till relevanta rättsfall och lagregler, även om de flesta som läser boken i första hand kanske inte söker efter ett visst målnummer i Marknadsdomstolen eller behöver veta innehållet i en särskild paragraf. Våra referenser och fotnoter kommer dock att underlätta för dig vid fortsatt förkovran i ämnet och om du vill ta del av MD:s domar som föredömligt publiceras på www.marknadsdomstolen.se. Vidare tror vi att denna information kommer att uppskattas av både juridikstuderande och verksamma jurister när de läser boken för en inblick i eller överblick över relevanta lagregler.

    Boken innehåller även ett antal bilagor, bestående av branschavtal, en övergripande beskrivning av relevanta lagar samt marknadsföringslagen med den så kallade Svarta listan. Därutöver finns bifogat en intressant uppställning av de branscher som förekommit i mål med förbudsföreläggande som Marknadsdomstolen har avgjort under perioden 2000 till september 2011.

    Vi vill här i bokens förord tydliggöra att Reklamjuridikguiden inte ersätter kvalificerad juridisk rådgivning inför en specifik fråga, marknadsföringsåtgärd eller tvist.

    Stort tack till jur.kand. Renée Simberg och jur.kand. Ola Svanberg för assistans med research, insamling och bearbetning av underlag. Tack även till juristkollegor som gett oss värdefulla synpunkter på bokens innehåll under arbetets gång.

    Inför ett framtida uppdaterings- och förbättringsarbete tar vi gärna emot synpunkter på innehåll och disposition av denna första utgåva av Reklamjuridikguiden.

    Du når oss på forfattarna@reklamjuridikguiden.se.

    Stockholm, oktober 2011

    Tobias Eltell och Johan Åberg
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    Del 1
 Branschen

    
  


  
    
    Prolog

    Stina och Oskar driver sedan några år tillbaka företaget STO, som tillverkar och säljer skidhjälmar. Stina är i grunden skidinstruktör och Oskar har sin bakgrund som industridesigner. De träffades i franska alperna för sex år sedan, där idén om en lätt, säker och snygg hjälm föddes. Man drog i gång designarbete, letade leverantörer av material och tillverkningsställen. Efter ett halvår var tillverkning och försäljning i gång.

    Marknadsföringsbudgeten var till en början obefintlig eftersom företaget drevs mer som ett hobbyprojekt. Men efter ett par år var efterfrågan så pass stor att både Stina och Oskar kunde arbeta heltid i verksamheten. Ganska snart insåg de att det var dags att börja marknadsföra sig på riktigt och sätta varumärket på kartan ordentligt. Detta var inte något de kunde eller hade tid att göra själva, och de beslöt därför att ta hjälp av en reklambyrå.

    Eftersom varken Stina eller Oskar hade någon som helst branschkännedom eller erfarenhet av byråsamarbete anlitade de en byråvalsrådgivare. Denne sonderade terrängen utifrån STO:s storlek och behov och återkom med fem byråer som skulle kunna passa. Stina och Oskar träffade alla fem och lät dem presentera sig själva. Man lät också alla utföra en fördjupningsuppgift med fokus på några strategiska frågeställningar kring STO:s situation. Stina och Oskar fastnade särskilt för byrån Kapten Mårtensson som man skrev avtal och inledde ett samarbete med. Byrån fick i uppdrag att utforma en ny företagslogotyp och förpackningsdesign. Vidare omfattade uppdraget att utforma annonser för fackpress, utomhusaffischer för placering vid skidliftar samt annonsering i sociala medier, närmare bestämt i olika skid- och snowboardforum.

    Kapten Mårtensson drog i gång sitt arbete med full entusiasm, och både Stina och Oskar kände sig nöjda med sitt byråval. Men deras första byråsamarbete någonsin väckte en del frågor: Skulle man kanske ha använt ett skriftligt avtal? Får byrån arbeta med andra tillverkare av skidhjälmar? Hur länge får STO använda framtaget reklammaterial? I vilka medier får materialet användas? Vad gäller till exempel för den nya logotypen? Hur avslutar man ett samarbete? Frågorna var många. Fanns det möjligen något slags avtalsmall att gå efter? Stina hade för sig att byråvalsrådgivaren nämnt något om branschrekommendationer.

    – Jaha, svarade Oskar. Och vem är branschen?

  


  
    
    Kapitel 1. Aktörer i reklamvärlden

    Går allting att sälja med mördande reklam? Till och med konserverad gröt, som Ulf Peder Olrog skaldade i visan med samma namn? Knappast. Marknadskommunikation handlar ju inte bara om ett fantastiskt och säljande budskap. Till en början krävs en produkt eller tjänst med viss attraktionskraft. Därutöver krävs ett tilltalande reklambudskap som placeras i rätt medium som når tänkt målgrupp. En lyckad marknadsföringskampanj med en helt eller delvis uppnådd effekt är resultatet av ett lagarbete. För den oinvigde kan det därför vara på sin plats att inledningsvis få en överblick över de lagspelare och aktörer som finns i reklamvärlden.

    Utgångspunkten för ett reklambudskap är att det finns en annonsör som vill sälja sin produkt eller tjänst. En annonsör kan vara ett kommersiellt företag, en ekonomisk eller ideell förening, en myndighet eller en organisation. Skillnaden mellan dessa kan vara hårfin, men deras olika budskap kan, som vi ska se längre fram, bedömas enligt olika lagar och bestämmelser. En annonsör brukar inta rollen som beställare av text, bilder, illustrationer och medieutrymme.

    Reklambyrån är en av annonsörens konsulter, vars tjänst går ut på att skapa ett reklambudskap, göra en ny logotype eller ta fram en broschyr eller annat marknadsföringsmaterial. På eller i anslutning till reklambyrån finns fotografer, illustratörer, art directors, copywriters, projekt- och produktionsledare, tryckerier, reklamfilmsproducenter med flera.

    I mediekanalerna förmedlas annonsörernas reklambudskap. Det kan vara i dagspress, veckopress eller branschpress, i utomhusreklam, i tv eller radio, på bio, på Internet, som direktreklam, i mobiltelefonen eller som butiksmedia. Annonsören kan köpa annonsering själv eller via en mediebyrå.

    
    Mediebyrån är annonsörens konsult och ska ge annonsören råd om vilka medier annonsören bör använda. Mediebyrån upphandlar även annonsutrymme för annonsörens räkning om annonsören önskar det.

    Mottagaren av reklambudskapet är kanske lätt att glömma bort, det vill säga den som förväntas reagera på ett reklambudskap. Det kan både vara näringsidkare och konsumenter, varav den sistnämnda gruppen är den som lagstiftaren bedömt vara mest skyddsvärd. Konsumenterna är ju vanligtvis de som står i centrum när domstolar och etiska råd ska bedöma om olika reklambudskap strider mot goda seder eller är vilseledande. Begreppet ”genomsnittskonsument” är den generella och väl etablerade måttstocken vid en bedömning av hur marknadsföringen uppfattas.

    Bakom parterna står ofta branschorganisationer, såsom Sveriges Annonsörer, Sveriges Kommunikationsbyråer, Sveriges Konsumenter i Samverkan och Sveriges Mediebyråer.

    Tillsyn och kontroll utövas av olika myndigheter, såsom Konsumentverket, Livsmedelsverket och Läkemedelsverket. De dömande instanserna är Marknadsdomstolen och för vissa mål allmän domstol, det vill säga tingsrätt som första instans. Vid sidan om de dömande instanserna finns de etiska råden, till exempel Reklamombudsmannen, Direktmarknadsföringsnämnden och Läkemedelsindustriföreningen.
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