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konsumentmakt i den grona omstallningen, SOU 2025:124

Om oss

Sveriges Annonsorer ar intresseorganisationen for landets annonsorer och bildades 1924.
Sveriges Annonsorer har cirka 400 medlemsféretag/organisationer som tillsammans star for
drygt halften av de samlade reklam- och medieinvesteringarna i Sverige. Som
intresseorganisation bistar vi medlemmarna att arbeta med ansvarsfull och sund
marknadsfoéring som skapar effekt for deras varumarken. Sveriges Annonsorer ar
medlemmar i World Federation of Advertisers (WFA).

Inledning

Sveriges Annonsorer tackar for mojligheten att inkomma med yttrande i den aktuella
remissen och hoppas att de nya reglerna ska leda till att de aktérer som ska tilldmpa reglerna
hittar verktyg i lagstiftningen for att gora ratt samtidigt som de hjalper konsumenterna att fatta
korrekta och miljémassigt bra val.

Sveriges Annonsorer har i remissvaret nedan valt att fokusera pa genomférandet av
direktivet om mer konsumentmakt som innebar andringar i marknadsféringslagen och i den
sa kallade svarta listan. Att samtliga forslag inte har kommenterats ska varken ses som ett
tillstyrkande eller avstyrkande av forslagen i 6vrigt. Mot bakgrund av att direktivet ar ett s&
kallat fullharmoniseringsdirektiv ar vi ocksa medvetna om att utrymmet i férhallande till
direktivet ar ytterst begransat. Vi vill dock poangtera att flera av de regler som infors l[amnar
ett stort tolkningsutrymme, till exempel gransdragningen hallbarhetsmarkning/varumarke.
Sveriges Annonsorer ser darfor att behovet av kompletterande vagledning ar vasentlig for att
foretag ska fa den hjalp de behéver for att navigera och gora ratt i det tamligen snariga
regelverket och inom det komplicerade omrade som miljopastaenden ar. Utan bra
vagledning finns en risk for att féretagen valjer att hellre vara tysta — "greenhush” — an att
marknadsfora de produkter som faktiskt hjalper konsumenterna att valja mer miljomassigt
hallbara produkter, vilket blir kontraproduktivt i forhallande till reglernas syfte. Nedan foljer
nagra synpunkter pa forslaget.
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Bestammelsernas tillampningsomrade - marknadsforingslagen och ”svarta listan”
Historiskt har marknadsféringslagen i huvudsak gallt fér marknadsforing till bade
konsumenter och naringsidkare men har, i och med att en del nya lagrum tillkommit genom
aren, alltmer begransats till marknadsféring mot konsumenter.

Utredningen foreslar nu att de nya paragraferna som foreslas inféras i marknadsféringslagen
endast ska begransas till marknadsforing som riktar sig till konsumenter. Vad galler svarta
listans punkter begransas aven dessa till marknadsféring mot konsumenter. Det senare far
betydelse saval i forhallande till befintliga punkter i Svarta listan som i férhallande till de nya
som féljer av konsumentmaktsdirektivet.

Genom andringen ror sig den svenska implementeringen narmre direktivet som endast galler
i forhallande till konsumenter. En 6kad harmonisering innebar férhoppningsvis utifran
Sveriges Annonsorers perspektiv att foretag som verkar pa flera marknader ges battre
forutsattningar att géra marknadsféring inom unionen.

Strukturen i marknadsforingslagen

Svarta listan aterfinns inte som en del av marknadsféringslagen, utan endast i direktivtexten
och i ett separat tillkdnnagivande fran Regeringen. Sveriges Annonsoérer menar att detta ar

en olycklig konstruktion som blir alltmer pataglig i takt med att Svarta listan utvidgas och att

definitioner tillhérande denna adderas till marknadsforingslagen.

Kombinationen av komplicerade korshanvisningar mellan marknadsféringslagen och Svarta
listan och att Svarta listan inte ar helt enkel att lokalisera for de som ska tillampa reglerna,
medfor att regelverket blir svartillgangligt och onédigt komplicerat.

Det vore enligt Sveriges Annonsodrers beddmning méjligen lampligare att integrera svarta
listan som en del av marknadsféringslagen. Utredningen uppmarksammar att det inte ligger
inom ramen for uppdraget att gora en dversyn av hela marknadsforingslagen, men Sveriges
Annonsorer menar att den aktuella implementeringen av konsumentmaktsdirektivet tyvarr
medfor att marknadsfoéringslagen blir ett an mer svartillgangligt regelverk.

En annan, nagot marklig konsekvens av den nuvarande ordningen ar att den férsenade
implementeringen mojligen kan fa den praktiska konsekvensen att de nya punkterna i svarta
listan galler aven marknadsforing till naringsidkare fram till och med den 1 januari 2027, men
inte efter som en konsekvens av att Svarta listan inte krdver nagon implementering. Detta ar
enligt Sveriges Annonsdrers uppfattning i sa fall en olycklig konsekvens och sattet man valt
att implementera Svarta listan pa borde som sagt ses 6ver.

Nya definitioner

Utredningen foreslar att vissa nya definitioner infors i 3 § marknadsforingslagen vilket
Sveriges Annonsorer tillstyrker da det bidrar till tydlighet, aven om flertalet av definitionerna
till foljd av direktivstexten tyvarr ar relativt otydliga.

En olycklig otydlighet i definitionerna ar begreppssammanblandningen mellan "Hallbarhet”
och "Hallbarhetsmarkning”. Det férsta begreppet avser en produkts férmaga att behalla sin
funktion och prestanda medan det andra begreppet, det som avser markningar, tar sikte pa
markningar som avser miljdmassiga och sociala egenskaper.
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Utredningen tar ocksa upp att ordet anvands med skiftande innebdrd aven i direktivet om
otillbérliga affarsmetoder vad galler de nya bestdammelserna och i skalen till direktivet. En
andring av begreppet i definitionen hade dock kravt en mer aktivimplementeringen av Svarta
listan (dit de aktuella begreppen huvudsakligen hor), vilket &ven i denna del satter ljuset pa
hur Svarta listan implementeras. Som det ser ut nu riskerar Hallbarhet, som vi uppfattar att
gemene man typiskt satt tolkar det, att sannolikt forknippas med miljdmassig, social och
ekonomisk hallbarhet snarare an produkters formaga att behalla funktion och prestanda.

Avsaknaden av 6vergangsregler

Av utredningen framgar att det inte finns utrymme for 6vergangsregler som mojliggor att
varor som t.ex. tillverkats eller markts fore ett visst datum ska omfattas av aldre
bestammelser. Aven Kommissionen delar bilden att produkter som placerats p4 marknaden
innan de nya reglerna kan behéva uppdateras for att vara férenliga med reglerna. Sveriges
Annonsorer ar medvetna om att det ror sig om ett fullharmoniseringsdirektiv, men vill anda
betona konsekvenserna som detta kan fa. Det kan till exempel i varsta fall innebéra att redan
producerade, fullt fungerande produkter riskerar att kasseras vilket ar direkt kontraproduktivt i
forhallande till det syfte som de nya reglerna har — eftersom alternativet att identifiera
felaktiga produkter och marka om dessa kan vara allt for komplext och dyrt. | sammanhanget
bor betonas att manga produkter som slapps ut pa marknaden har langa hylltider vilket
forsvarar anpassningen till produkter som levererats innan reglerna bdérjar att galla. Sveriges
Annonsorer vill darfor trycka pa vikten av att foretagen ges utrymme att stalla om och fasa ut
produkter som ar tillatna i dag men som nar lagen trader i kraft inte kommer att fullt ut linjera
med de nya reglerna utan att produkterna behdver kasseras.

Stockholm den 26 mars 2026

Hanna Riberdahl Ulrika Wendt
VD jurist

Jakob Ronnerback
jurist
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