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Yrkanden

Konsumentombudsmannen (KO) yrkar att Patent- och
marknadsdomstolen (PMD) vid vite forbjuder (RGNS AB att vid
marknadsféring av varor

a. pa Instagram pa sitt som skettibil. 1 -9 eller p& liknande satt

och

b. pé Facebook pa sitt som skettibil. 11 - 19 eller pd liknande satt
och

c. pablogg pa sitt som skett i bil. 20 - 29 eller pé liknande sitt
och

d. pavlogg pa sitt som skett bil. 33 och 34 eller p& liknande satt
ge intryck av, eller medverka till att ge intryck av, att framstéallningen ar
framford i egenskap av konsument.

KO yrkar att PMD vid vite forbjuder (0 @RS AB att vid

marknadsforing av varor
a. pé Instagram pa sitt som skett ibil. 1 -9 eller p& liknande satt

och

b. pa Facebook pé sitt som skett i bil. 11 - 19 eller pa liknande satt
och

c. pablogg pa sitt som skett i bil. 20 - 30 eller pd liknande sitt
och

d. pavlogg pa sitt som skett bil. 33 och 34 eller pa liknande sitt
utforma, eller medverka till att utforma, framstéllning sa att den inte
omedelbart och tydligt kan identifieras som marknadsforing.

KO yrkar att PMD vid vite &ligger (i A5 att vid

marknadsforing av varor
a. p& Instagram pA sitt som skett i bil. 1 - 9 eller p& liknande satt

och

b. p& Facebook pa siitt som skett i bil. 11 - 19 eller pd liknande satt
och

c. pablogg pa sitt som skett i bil. 20 - 30 eller pa liknande satt
och

d. pavlogg pa sitt som skett i bil. 33 och 34 eller p& liknande sitt
ange, eller medverka till att ange, pa ett tydligt sitt vem som svarar for
marknadsforingen.

KO yrkar ersittning for rittegdngskostnader med belopp som senare
kommer att anges.
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2 Sammanfattning av omsténdigheter och
rattsliga argument

21 Felaktigt upptrada som konsument (yrkande 1)

Samtliga i mélet patalade inlégg (poster) har ett kommersiellt syfte med
kommersiella forhallanden till foremal.

. @ i foretridare fOr{ie RN, \ B (@ AB eller
bolaget). @@l AB har i bolagets niringsverksamhet, genom blogg- och
vlogginligg och inlagg pa Instagram, Facebook, marknadsfort glasogon som
bolaget Chimi Eyewear AB (Chimi) tillhandahéller. fS® AB har i bilder och
text i inligg skapat intryck av att det Ar 4R som upptritt i egenskap av
konsument, vilket ar felaktigt och vilseledande eftersom framstéllningarna
varit marknadsforingsatgérder for Chimis produkter som publicerats av @,
AB i egenskap av niringsidkare. Agerandet &r en affarsmetod som under alla
omstandigheter ar otillborlig.

2.2 Reklamidentifiering (yrkande 2)

Samtliga i malet patalade inlagg (poster) har ett kommersiellt syfte med
kommersiella forhallanden till féremal.

Det har inte omedelbart gétt att identifiera inliggen som marknadsforing vilket
ar vilseledande och det strider dven mot god marknadsféringssed.

Marknadsforingen har paverkat konsumentens mojlighet att fatta ett
vilgrundat affarsbeslut i sddan utstrickning att den ska anses som otillborlig.

2.3 Siandarangivelse (yrkande 3)

Samtliga i malet patalade inlagg (poster) har ett kommersiellt syfte med
kommersiella forhallanden till foremal.

Det framgér inte tillrackligt tydligt att det ar Chimi som svarar for
marknadsféringen. Underlatenhet att tydligt ange sdndare ar vilseledande och
det strider aven mot god marknadsforingssed.

Marknadsforingen har paverkat konsumentens mojlighet att fatta ett
vilgrundat affirsbeslut i sddan utstrackning att den ska anses som otillborlig.




Dnr
2017/533 4(23)

3 Sakomstéandigheter

3.1  Arendets handliggning

Konsumentverket gjorde en tillsynsinsats avseende dold reklam i sociala
medier i slutet av 2016 och borjan av 2017. Det uppmérksammades da att i
B sociala medier fanns inligg med bilder frén Zanzibar p SR med
Chimiglaségon dar en del var reklammarkerade medan andra inte var det.

Den 8 maj 2017 skrev Konsumentverket det forsta brevet +i]1 @ AB och
uppmanade d& bolaget att skicka in bl.a. alla avta| @B AD ingdtt med Chimi
eller annan part avseende marknadsforing av Chimis produkter (bil. 49). Den
14 maj inkom{@E AB med svar per mail (bil. 50). Den 26 juni 2017 skrev
Konsumentverket igen ti 1l AB och den 4 september 2017 inkom (g
AB med svar (bil. 53). Kontakter har #ven darefter forekommit mellan
parterna.

3.2 Overenskommelsen och fakturan

Till mailet den 14 maj bifogade il AB 5verenskommelsen med Chimi (bil.
51). Overenskommelsen utvisar, enligt mailet, innehéllet i samarbetet med
Chimi. Av 6verenskommelsen framgér bl.a. att {8 AB ska skriva en
instagrampost och ett blogginligg fér Chimi och en instagrampost for Turkish.
Chimi skriver att utéver detta har de majlighet att betala en ersittning péa

R (ex moms).

Till mailet fanns vidare bifogat kopia av en faktura avseende samarbetet med
Chimi daterad den 14 maj 2017. Fakturan var p4 ks (ex moms)
avseende de tre inliggen for Chimi och Turkish Airlines. (bil. 52).

3.3 @ AB:s instillning

Till mailet den 14 maj bifogade giiieAB kopior av de tre inliggen som hon
och Chimi ”..kommit éverens om..” (bil 50). Dessa inligg var instagraminlégget
i bil. 9, blogginlagget i bil. 30 samt ett inldgg for Turkish Airlines.

I mailet skrev(@ill AB att "yiterligare insta-poster” diar Chimi syns inte var
med i 6verenskommelsen eftersom hon lagt upp dessa av fri vilja och inte fatt
betalt f6r dem. Att dessa (ytterligare) instagraminlégg trots detta
reklammarkerats berodde enligt(g R pa att hon ville vara ”...schysst mot sina
foljare/lisare” (bil. 50).

I mailet den 4 september 2017 skrev K AB att de inlagg som "kdpts” av
Chimi hade annonsmarkts. Inligg dir K@i AB "inte haft avsikt” att gora
reklam hade inte annonsmarkts (bil. 53).
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3.4 Resan till Zanzibar

Bilderna som anvénts i inldggen togs pa en resa till Zanzibar som dgde rum
mellan den 16 och den 24 januari 2017. Med pd resan var bl.a. @ fyra
andra influencers (iR Sise 0, Gt och 3
fotografen {ilaEER och personer fran Chimi.

3.6 Marknadsforingen

3.5.1 Marknadsforingen i K@@ AB:s sociala medier

Instagram

@@ instagraminligg i bil. 1 — 8 ér publicerade mellan den 17 januari och
den 3 april 2017. Inldgget i bil. 9 &r enligt uppgift fran4{iiim publicerat den 2
maj 2017. I samtliga inligg visas @G pa bild med Chimiglasdgon. I de flesta
inldgg visas en s.k. tag ddr det stér "chimieyewear”. Sddana (klickbara) tags
framtrider nir muspekare eller finger fors Gver skdrmen. Tva av inldggen (bil.
6 och 9) ir reklammarkerade med texten “This post is in collaboration with
@chimieyewear”. 1bil. 6 stir dven "My Chimis and I” och i bil. ¢ finns tre
linkar, bl.a. med texten *Wearing my favourite @chimieeyewear”. I Gvriga

insagraminligg finns ingen eller véldigt kortfattad text.

Facebook

@ (acebookinlagg (bil. 11 - 19) ar publicerade mellan den 17 januari och
den 4 april 2017. P4 samtliga bilder har @il p4 sig Chimiglasogon. Ovanfor
bilden finns endera en mycket kort text eller ingen alls. Tvé inldgg (bil. 14 och
15) liankar till blogginlagg i bil. 22, Eit av inldggen (bil. 19) dr reklammarkerat
med texten “This post is in collaboration with @chimieyewear”, dar det 1
intilliggande text stir "My Chimis and I”.

Blogg

& blogginligg (bil 20 — 30) ér publicerade mellan den 17 januari och den
2 maj 2017. I samtliga blogginldgg finns bilder dér @ har pasig
Chimiglasgon. I nigra inligg har 4§89 pA sig Chimiglasdgon pa alla bilder
(bil. 20, 23, 24, 27 och 28), i andra inlidgg férekommer &ven andra bilder.
Blogginligg avslutas i fem fall med texten “sunglasses from Chimi” (bil. 20, 21,
25, 27 och 29). I nigra fall framgar pa ett eller annat sitt i texten, t.ex. i 16ptext,
att SR sOv ett jobb fOr Chimi eller att det dr Chimiglasdgon som anvinds
(bil. 21, 22, 24, 28 och 30). Tre bloggposter (bil. 24, bil. 26 och bil. 30) ar
reklammarkerade under inliggets rubrik med “In collaboration with Chimi
Eyewear”. Blogginldggen i bil. 24 och 30 ar dven reklammarkerade i slutet med
*This post is in collaboration with Chimi Eyewear”.
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Enligt bloggportalen.se (bil. 54) var Kg@@ABs blogg den privata blogg som
hade flest foljare i okt 2018 (219.207 st).

Viogg

1 K@@ ABs blogg ligger filmer (vloggar). Blogginligg linkar till vloggfilmer.
K@@l ABs vloggar ligger dven pé& Youtube. De vlogginldgg som ingér i denna
stimningsansokan ar publicerade den 29 januari resp. den 5 februari 2017 (bil.
33 resp. 34). Vid flera tillfillen i filmerna framtrader ¥ aned
Chimiglaségon. I den férsta filmen (bil. 33) siger (B 1 slutet att det dr ett
samarbete med Chimi. Den andra filmen (bil. 34) presenteras pé bloggen bl.a.
med att ”Ni far hiinga med niir jag plétar for Chimi Eyewear (samarbete)”i
l6ptexten (bil. 34 — dven i utskrift).

3.5.2 Samma bild — i redaktionella och i kommersiella inlagg

3.5.21 S/ K@@ AB

Det forekommer att @/ Kg@p AB anvint samma bilder bade i
reklammarkerade respektive icke reklammarkerade inldgg.

e Inliggen pa Instagram och Facebook i bil. 6 och bil. 19 &r
reklammarkerade medan blogginligget i bil. 25, ddr samma bild
forekommer, inte ar reklammarkerat.

o Inliggen pa Instagram och Facebook i bil. 2 och 13 &r inte
reklammarkerade medan blogginligget i bil. 30, ddr samma bild
forekommer, ar reklammarkerat.

o Inldgget pa Facebook i bil. 12 dr inte reklammarkerad medan
blogginligget i bil. 30, ddr samma bild férekommer, ar
reklammarkerat.

o Inldggen pa Instagram och Facebook i bil. 4 och 17 &r inte
reklammarkerade medan blogginligget i bil. 30, dér samma bild
férekommer, ar reklammarkerat.

o Blogginliggetibil. 30 ir reklammarkerat medan blogginlégget i bil. 29,
dir samma bild forekommer, inte 4r reklammarkerat.

3.5.22 Chimi

Vid &tminstone fem tillfallen mellan den 20 januari och den 3 maj 2017 har
Chimi marknadsfért sina glasdgon pa sitt instagramkonto i form av inligg med
bilder p4 @8 med Chimiglasogon (bil. 35 - 39). Inldggen har varit taggade
med " och i den intilliggande texten har det funnits link till @D
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P4 sin facebooksida har Chimi i vart fall vid fyra tillfillen mellan den 21 januari
och den 16 april 2017 publicerat bild p4 @@ med Chimiglasogon pé sin
Facebooksida (bil. 40 - 43).

Nedan ges exempel pé bilder som Chimi anvént i sin marknadsféring som &ven
K@@ AB anviant — men da utan att reklammarkera inldggen.

e Chimis bild pa Instagram (bil.35) anvinds av SEEE® p4 Instagram och
Facebook (bil. 2 och 13).

e  Chimis bild pa Instagram och Facebook (bil, 37 och 41) anvinds av
Keg@@® AB pa Instagram (bil 8) och pa blogg (bil. 29).

e  Chimis bild pa Facebook (bil. 40) anviands av Kl AB pa blogg (bil.
23).

3.5.2.3 E 5

& @ g har lagt upp inligg med bilder pa sig sjélv och SR med
Chimiglaségon dtminstone vid tva tillfallen pa Instagram (den 21 januari och
den 4 mars 2017, bil. 44 och 45) samt vid minst tre tillfillen mellan den 21
januari och den 2 april 2017 pa sin blogg (bil. 46 — 48). Samtliga inldgg var
reklammarkerade férutom bil. 45. Nedan ges exempel pa inligg dir K AB
publicerat samma bilder som ‘il @@ men till skillnad frén @R har
& inte reklammarkerat inlédggen.

o Keass AB har inte reklammarkerat Facebookinlagg och blogginligg i
bil. 3, 16, och 34, medan JEEEE® reklammarkerat instagraminligget i
bil. 44 dar samma bild forekommer.

o &9 AB har inte reklammarkerat blogginlégg i bil. 23 medan il
reklammarkerat blogginlaggen i bil. 46 och 48 dir samma bild
forekommer.

o Kegi® AB har inte reklammarkerat instagraminldgg och blogginlagg i
bil. 14 och 22 medan @R rcklammarkerat blogginlaggen i bil. 47 och
48 dir samma bild forekommer.

4 KO:s bedomning

41  Arinliggen marknadsféring?

4.1.1 Inledning (tryck- och yttrandefrihet)

For att bedéma om aktuella inldgg uppfyller krav pé reklamidentifiering och
sindarangivelse méste domstolen forst prova och konstatera att inldggen
verkligen dr marknadsforing.
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Av forarbetena till den forsta marknadsféringslagen framgér att ett ingripande
mot en framstillning endast kan ske om det ror atgérder av utpréiglad
kommersiell natur som inte avser nyheter eller dsiktsbildning. For att inte
omfattas av tryckfrihetsskyddet ricker det inte med att en framstéllning har ett
kommersiellt syfte och darmed #r av rent kommersiell art. Diratover krévs
4ven att framstillningen avser en néringsidkares affarsverksamhet eller dar
tillhandahallna varor eller tjanster, vad som m.a.o. kallas rent kommersiella
forh&llanden till foremalt.

Tryckfrihetsforordningen (TF) giller for tryckta skrifter medan
yttrandefrihetsgrundlagen (YGL) avser andra medier sdsom film,
Jjudinspelningar, radio och TV. Internet omfattas i huvudsak inte av
grundlagsskyddet for tryck- och yttrandefriheten. MD har dock funnit att det
saknas anledning att gora skillnad mellan internet och andra medier nér det
giller omradet som omfattas av marknadsforingslagen (2008:486), MFL, om
det inte finns starka skl for att uppritthalla en sddan skillnad2.

Enligt KO:s uppfattning saknas anledning att bedoma influencers
framstéllningar i sociala medier pd annat sétt. For att kunna prova
framstillningar enligt MFL borde s&ledes dven i dessa fall krévas att de har ett
kommersiellt syfte med rent kommersiella férhallanden till foremél.3

4.1.2 Overenskommelsen mellan Kggia AB och Chimi

Efter att Konsumentverket begirde att f4 in alla 6verenskommelser mellan
Kg@ime,AB och Chimi (och ev. andra) hénvisade bolaget till den
overenskommelse som ingétts mellan K¢ AB och Chimiien
mailkonversation den 18 oktober 2016 (aktbil. 51). Aktbil. 51 &r dock inget
»formellt” avtal som fullstindigt reglerar parternas mellanhavanden och utifrén
ordalydelsen ir det delvis oklart vad som egentligen overenskommits.

Det framgér t.ex. inte nér de tre inldggen (senast) skulle publiceras. Inte heller
framgar om de ¢ kr (ex. moms) dr den enda ersittningen. Det &r dven
oklart exakt vad ersittningen avser. Vidare anges inget eller i vart fall vildigt
vergripande hur parterna var for sig fick anvéinda bilder frdn resan och
ingenting anges om vem som dgde rattigheterna till bilderna. Detaljer kring
sjilva resan, t.ex. ersittning for resa, kost och logi framgér inte heller.

Att K@AB ska marknadsfora Chimis glasdgon och f& ersittning for detta ar
dock Klart. Genom vad som framgar i avtalet i kombination med vad Kegms AB
sjalv skrivit i mail (bil. 50) kan det konstateras att overenskommelsen innebar
att Keiilp AB skulle publicera en instagrampost och en bloggpost for Chimi och
en post for Turkish Airlines mot en ersittning p& GHilE» kr (ex moms). For att
bevisa detta forhallande - och for att visa att K¢l AB uppfyllt sin del av
verenskommelsen - bifogade Kg@pAB i samma mail en faktura som<SSgES

1 Prop. 1970:57 65 ff
2 MD 2005:11 och 2012:7
3 Jfr prop. 1970:57 s. 65 ff, NJA 1975 s 589, MD 2012:7 och 2014:16 m.fl.
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AB skickat till Chimi pA gk (ex. moms) avseende dessa tre inligg. K,
AB bifogade @ven kopior pa de tre inldggen.

Det #r siledes Klarlagt att K@ AB fatt ctt reklamuppdrag att publicera tvd
Chimiinligg och ett Turkish Airlines-inldgg mot erséttning - utan négot
specificerat datum for publicering. Uppdraget inleddes nir avtalet ingicks den
18 oktober 2016, det mdjliggjordes genom bilderna i januari 2017 och avseende
Chimi avslutades uppdraget (enligt el AB) den 2 maj 2017 nir de bdda
inldggen publicerades.

Det #r ocksa klarlagt att samtliga 6vriga i malet aktuella inldgg p& e
sociala medier publicerats mellan den 17 januari och den 3 april 2017, d.v.s.
under en period d4 det fanns ett (I6pande) avtal om marknadsforing mot
ersittning mellan Kggill@ AB och Chimi. Enligt KO:s uppfattning innebér det att
samtliga dessa framstillningar haft ett kommersiellt syfte med rent
kommersiella forhallanden till foremal. Darmed kan och ska samtliga inlégg
beddmas enligt MFL:s regler om reklamidentifiering och sindarangivelse.

413 Ovriga omstindigheter

Overenskommelsen (uppdragsavtalet) i sig och det faktum att samtliga inlégg
publicerats under pagdende avtalsférhéllande styrker enligt KO:s uppfattning i
och for sig ensamt att det funnits ett kommersiellt syfte med rent kommersiella
forhallanden till foremal bakom samtliga inlagg.

Dirutéver menar KO att nedanstiende omstindigheter i pkt. 4.1.3.1 — 3 var for
sig indikerar och tillsammans ytterligare styrker att det bakom samtliga inldgg
funnits ett kommersiellt syfte med rent kommersiella férhallanden till foremal.

4.1.3.1 K@@/ \Bs skriftliga inldgg

Kemm AB har uppgett att §5@ i egenskap av privatperson/konsument
publicerat flera redaktionella inligg under flera ménader for att sedan den 2
maj — ca fyra ménader efter Zanzibarresan — ligga upp de béda enda inldgg
som bolaget uppger har ett kommersiellt syfte med rent kommersiella
forhallanden till féremal. KO anser detta anméarkningsvért i sig.

KO kan #ven konstatera att utéver bil. 9 och 30 s8 har ytterligare fyra skriftliga
inligg reklammarkerats (och troligen tva vloggar). Varfor (s
reklammarkerar (itminstone fyra inligg) som, enligt bolaget, inte r reklam &r
svart att forsta. Bolagets forklaring att [ ~..vill vara schysst mot sina
foljare” framstér inte som trovirdigt. Rimligtvis borde i sa fall @ varit
*schysst” mot sina foljare och reklammarkerat alla inligg dér Chimiglasogon
forekommer. @B agerande tyder enligt KO:s uppfattning i vart fall pd att
& misstinkt att alla publiceringar pa sig sjilv med Chimiglas6gon varit
marknadsforing.
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Vidare konstaterar KO att det rent faktiskt i flera avseenden &r ganska liten och
i flera fall obefintlig skillnad mellan olika skriftliga inldgg. For det forsta: de tva
som reklammarkerade och som reklam vitsordade inldggen (bil. 9 och 30), for
det andra: de fyra reklammarkerade men som reklam inte vitsordade inléggen
(bil. 6, 19, 24 och 28) och for det tredje: de Gvriga skriftliga icke
reklammarkerade och som reklam icke vitsordade inldggen. Dessa olika "typer”
av inligg ser i stort sett likadana ut och genomsnittskonsumenten torde
knappast uppfatta ndgon skillnad i de allra flesta fallen och avseendena.

4.1.3.2 Chimis och il iy M arknadsforing

Chimi och, savitt KO kan se, dven 4 @y har lagt ut inligg ganska
kort efter resan (men fven nigot i mars och april). Det dr svart att forstd varfor
K@ AB, till skillnad frin dessa “avvaktat” med att skriva sina bada
kommersiella inlidgg dnda fram till maj. Det forefaller snarast som att det var en
reklamkampanj fér Chimi i samband med och strax efter resan med senare
uppfoljningar men att Keig AB av nigon anledning missade eller undvek att
reklamidentifiera sina inldgg inledningsvis.

4.1.3.3 Samma bild — bade i kommersiell och redaktionell text

Om en bild som forekommit i en framstéllning med ett kommersiellt syfte per
automatik dr/blir “smittat” pa si sitt att bilden i sig har ett kommersiellt syfte
4iven i ett annat sammanhang dr tveksamt. Omsténdigheter i det enskilda fallet
skulle dock kunna medfora sidana konsekvenser och i vart fall kan det indikera
att ett pastatt redaktionellt inligg egentligen dr marknadsforing. Om t.ex.
samma bild(er) terkommande forekommer omvéxlande i kommersiella eller
redaktionella inlégg i flera fall si &r det i vart fall en stark indikation pd att det
rent faktiskt finns ett kommersiellt syfte med rent kommersiella férhéllanden
till foremal dven i de fall ddr inldgget ser ut att vara redaktionellt. Denna
indikation blir #nnu starkare nér det finns ett etablerat affarsforhallande
mellan den som marknadsfor och den vars produkt marknadsfors.

I flera fall innehaller @i icke reklammarkerade inldgg samma bilder som 1
reklammarkerade inléggen. Vidare har bilder som Chimi och €@ publicerat
i kommersiella inligg publicerats av Kegil AB i (uppivet) redaktionella inlégg
(se ovan pkt 3.5.2). Det forhallande att samma bilder forekommer i sd stor
omfattning omvixlande i kommersiella och (pastatt) redaktionella
sammanhang pé sitt som beskrivits ovan - under pagdende uppdragsavtal
mellan Chimi och Keg@@AB - talar enligt KO:s uppfattning ytterligare for att
inldgg som (RS uppger dr redaktionella tvirtom ar kommersiella.
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4.2 Reklamidentifiering och sdndarangivelse

421 Malgrupp och genomsnittskonsument

Om en marknadsforingsatgird anses riktad till en “kvalificerad” méalgrupp som
har stérre kunskaper om marknadsféringens innehall &n konsumentkollektivet
generellt kan ligre krav dn annars stéllas pA marknadsforingen. Enligt KO &r
det endast i mycket speciella undantagsfall som krav pa reklamidentifiering
och sindarangivelse kan sittas ldgre p.g.a. att malgruppen kan anses sirskilt
kvalificerad att bedéma marknadsforingen. For att motivera avsteg frin den
normala bedémningen, som utgdr frin att genomsnittskonsumenten tas fran
hela konsumentkollektivet, méste malgruppen som nds eller kan nds av
marknadsforingen vara klart avgrinsad, lattidentifierbar och homogens.

e AB har 6ver 200.000 foljare pa sin blogg. Hennes sociala medieinldgg ér
offentliga och kan ddrmed lisas av alla. Ke@ AB riktar sig inte till nigon
speciell malgrupp. De som ns av blogginldggen och andra inlédgg pA @D
sociala medier 4r omgjliga att liitt identifiera som en klart avgrinsad och
homogen grupp. Saledes ska mélgruppen anses vara hela konsumentkollektivet
och genomsnittskonsumenten ska tas ur denna mélgrupp.

Vid overtradelser av affirsmetoder uppriaknade i svarta listans (jfr KO:s
yrkande 1) har det enligt KO:s uppfattning ingen betydelse vilken mélgrupp
som marknadsforingen riktas mot eller som nés av den eftersom det ér en
affirsmetod som under alla omstindigheter &r otillborlig.

En sérskild fraga dr nationell tillhorighet nér det géller hur
genomsnittskonsumenten uppfattar marknadsforingen, exempelvis om
genomsnittskonsumenten forstér reklammarkeringen. Enligt art. 3 pkt1ie-
handelsdirektivett ska ursprungslandsprincipen tillimpas. Avgdrande ar var
niringsidkaren har sitt fasta driftstélle, vilket for Keg@8»AB &r i Sverige.
Inldggen i mélet 4r skrivna omvixlande pé svenska och engelska. P4 Instagram
mestadels pa engelska, pa Facebook mestadels pa svenska och i vloggen pratar
hon omvixlande svenska och engelska. P4 bloggen skriver hon forst pa svenska
och nedanfor (i ngot svagare textstil) pd engelska. [l har hundratusentals
foljare i Sverige. Med storsta sikerhet foljer flertalet av dessa @ iallacleri
vart fall flera sociala medier. Sannolikt finns foljare &ven utomlands. Av
kommentarer framgar att majoriteten av dessa ér pa svenska. KO gor géllande
att enligt ursprungslandsprincipen i e-handelsdirektivet, samt &ven med
hinsyn till omstindigheterna i 6vrigt, sa ska genomsnittskonsumenten tas ur
den svenska konsumentkollektivet nér det géller att bedoma hur denne
uppfattar marknadsféringen och hur denne forstr t.ex. reklammarkeringar.

4jfr MD 2009:5 och 2010:24

5 Bil. I till Europaparlamentets och radets direktiv 2005/29/EG om otillborliga
affirsmetoder

6 Europaparlamentets och ridets direktiv 2000/31/EG om elektronisk handel
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4.2.2 Upptrdda som konsument (yrkande 1)

4.2.2.1 Rattslig reglering

Principen om reklamidentifiering kommer till uttryck pé flera stillen i
direktivet 2005/29/EG om otillborliga affdrsmetoder” (Direktivet). Enligt p. 22
i bilaga 1 till Direktivet (den s.k. svarta listan) &r det under alla omstindigheter
otillborligt om en néringsidkare oriktigt pastar eller ger intryck av att inte agera
i syften som hénfor sig till dennes néringsverksambhet eller affarsverksamhet
liksom att felaktigt upptrada som konsument.

Enligt p. 11 i svarta listan dr det forbjudet att anvanda material frin medierna
for att gora reklam for en produkt om néringsidkaren sjilv betalat for
materialet och detta inte framgér av reklamen eller av bilder eller ljud som
tydligt kan identifieras av konsumenten.

4.2,2.2 KO:s bedbmning

Enligt KO:s uppfattning ger aktuella inldgg intryck av att det Ar (RS
personliga bilder/filmer och uppfattning som publiceras pa hennes sociala
medier. Det géller sirskilt i de fall dar gl upptrader med Chimiglaségon
utan text. I de fall diar Chimi ndmns dr detta sipass subtilt att det i vart fall inte
tillrackligt tydligt framgér att det ror sig om marknadsféring. Intrycket ar att
det #r privatpersonen $ilillg som i egenskap av konsument publicerar fina
semesterbilder frn Zanzibar p4 sig sjilv med Chimiglasogon. Blogginldgget i
bil. 30 anser dock KO inte #r sa otydlig att den faller under regleringen i svarta
listan.

Ageranden som beskrivs i svarta listan 4r under alla forhallanden otillborliga
vilket innebér att de kan férbjudas oavsett om agerandet paverkat
konsumenternas forméaga att fatta ett affarsbeslut eller inte.

42.3 Bristande reklamidentifiering och sdndarangivelse enligt 9 §
MFL och marknadsforing i strid med god
marknadsféringssed (yrkande 2 och 3)

4.2.3.1 Rattslig reglering mm

Marknadsforing ska uppfylla kraven pa reklamidentifiering och
sindarangivelse enligt 9 § forsta och andra styckena MFL. Marknadsforing ska
dven overensstimma med god marknadsforingssed enligt 5 § MFL. I begreppet
god marknadsforingssed inbegrips god affarssed och andra vedertagna normer,
t.ex. ICC:s regler for reklam och Marknadsdomstolens praxis.?

7 Prop. 2007/08:115 5. 82
8 Prop. 2007/08:115 s. 69-70
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Enligt 9 § forsta stycket MFL ska marknadsforing presenteras si att det tydligt
framgar att det ir marknadsforing. Av artikel 9 1 ICC:s grundregler framgar att
reklam ska vara litt att identifiera som sidan och att den inte fir délja eller
vilseleda ett kommersiellt syfte i t.ex. en privatpersons blogg. Av ICC:s artikel
D1 (onlinereglerna) framgér att den kommersiella naturen hos
rekommendationer och produktrecensioner tydligt ska framgé.

Om det #r marknadsforing ska lisaren omedelbart, redan vid ett hastigt
paseende, kunna uppfatta detta.? Konsumenten ska med ett minimum av
anstringning kunna visa ifrdn sig meddelanden som hen inte vill ta del av och
det #r inte tillrackligt att det ghr att ana och s& sméningom forsta att det ror sig
om marknadsforing?. Det #r av sdrskild betydelse att kommersiella
meddelanden inte forvixlas med redaktionellt material."* Det ar extra viktigt
med tydlig reklammarkering i medier som normalt formedlar nyheter,
upplysningar och asikter.'> En niiringsidkare kan reklamidentifiera en
framstillning huvudsakligen pé tva olika sétt. Huvudprincipen anses vara att
marknadsforing ska kunna identifieras genom sirskild utformning av
textinnehéllet och/eller grafik (layout, typsnitt, farg och form). Alternativt kan
marknadsforing identifieras genom reklammarkering, d.v.s. att tydligt och
uttryckligen ange att det &r reklam’s.

Det ska genom en s.k. sindarangivelse tydligt framg4 vem som svarar for
marknadsforingen (9 § andra stycket MFL och ICC:s artikel 10).
Sandarangivelse kan goras genom att annonsorens namn eller firma anges eller
att ett valkint varumirke visas.* Om det funnits en risk for forvixling mellan
kommersiellt och redaktionellt material har det ansetts sérskilt viktigt med en
tydlig sdndarangivelse?s.

4232 KO:s bedémning

A. Icke reklammarkerade inldgg

Om PMD finner att alla inligg ar att betrakta som marknadsforing formodar
KO att Y8 AB kan vitsorda att i vart fall de 23 inldggen som helt saknar bade
reklammarkering och sindarangivelse inte uppfyller kravenig § forsta och
andra styckena MFL. Oavsett om @ll@ vitsordar detta méste PMD dnda
bedéma dven dessa inldgg.

I de fall dir @ enbart forekommer pa bild med Chimiglasogon &r det enligt
KO nirmast oméjligt for en ldsare att forstd att det ar marknadsforing. I de
inldgg dér bild visas i kombination med tags eller annan text dir ordet Chimi

9 MD 1987: 5,1991:18 m.fl

10 MD 1999:24, 2006:14 och 15 m.fl.

1 Prop. 1994/95:123 5. 46 f

12 MD 1987:5, 1988:1 och 2006:15

13 Nordell, Marknadsforingens 6ppenhetskrav — reklamidentifiering och
sindarangivelse, SWJT 1999 s. 849

14 Prop. 2007/08:115 s. 83

15 MD 1980:12 och 1992:19
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framgar pa ett eller annat sétt kan inte uteslutas att ndgon konsument kan ana
att det 4r marknadsforing f6r Chimis glaségon. Detta &r dock langt ifran
tillrickligt for att uppfylla kravet pa tydlighet fér en genomsnittskonsument nér
det giller reklamidentifiering och séndarangivelse i g § forsta och andra stycket
MFL. Det star aven i strid med god marknadsforingssed enligt 5 § MFL.

B. Reklammarkerade inléigg

Blogg

De tre blogginlagg som reklammarkerats (bil. 24, 28 och 30) varierar nar det
giller graden av reklamidentifiering och séndarangivelse. Kravet pa att
konsumenten “omedelbart vid ett hastigt paseende” ska kunna se om det &r
marknadsforing anser KO innebéra att det ska framgéa om det ar
marknadsféring direkt pa skédrmen ndér blogginliigget 6ppnas. Om
konsumenten for att forstd om det dr marknadsféring, tvingas scrolla igenom
hela eller i vart fall storre delen av inlagget s uppfyller det inte kravet pa
“omedelbart vid ett hastigt paseende”.

Bil. 30. Enligt KO:s uppfattning ar reklammarkeringen i inledningen, under
blogginlaggets rubrik, inte tillrackligt tydlig for att en konsument som 6ppnar
blogginldagget omedelbart vid ett hastigt pdseende ska forsta att det ar reklam.
Reklammarkeringen borde gjorts tydligare t.ex. genom storre text eller annan
fargsattning. Enligt KO:s uppfattning forstér under alla forhallanden inte en
svensk genomsnittskonsument omedelbart att det 4r reklam eftersom den &ér pa
engelska och dessutom &r ordet “collaboration” knappast ett ord som en svensk
genomsnittskonsument férstar inneborden av. Det finns loptext pé flera stillen
1inldgget som anknyter till Chimiglaségon — men detta ar framst langre ner i
inlagget och sirskilt i den avslutande texten. D& reklamidentifiering inte ar
tillrackligt tydlig enligt KO:s uppfattning anser KO att &ven sdndarangivelsen
ar otillracklig.

Bil. 24 har samma reklammarkeringar som bil. 30. Har saknas dock den
l6pande texten om Chimiglaségon. Endast under sista bilden finns en rad om
Chimi. Enligt KO:s uppfattning gor det att detta inlagg blir svarare an bil. 30 att
reklam- och avsandaridentifiera.

Bil. 28 liknar bil. 24 i stor utstrackning men saknar dessutom
reklammarkeringen och sandarangivelse i slutet, vilket gor reklam- och
avsandaridentifiering &nnu svéarare &dn bade bil. 30 och 24.

Instagram

I instagraminlagget i bil. 9 handlar den korta loptexten om Chimiglasogon och
om ett rabatterbjudande. Déar finns ocksé en lank till Chimi (@chimieyewear).
Reklammarkeringen “This post is in collaboration with @chimieyewear” anges
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i slutet av texten i samma typsnitt. Det dr magjligt att ett antal av §i® trogna
foljare kan ana och si sméningom forstd att det dr frdga om reklam och kanske
ocksd vem som 4r avsiandare. Enligt KO:s uppfattning ar dock detta inte
tillrickligt for att uppfylla kraven i 9 § MFL.

Instagraminligget i bil. 6 har samma reklammarkering och anges pd samma
sitt som 1 bil. 9. I 16ptexten anges bara "My Chimis and I”. Till skillnad frén bil.
9 saknas hanvisning till rabattkod och ldnkar till Chimi. Jamfort med bil. 9 ar
alltsé bil. 6 svarare att identifiera som reklam och det &r svérare att uppfatta
vem som ir avsandare.

Facebook

Facebookinlagget i bil. 19 har identisk text och reklammarkering som
instagraminligget i bil. 6. Enda skillnaden, savitt framgér av bilden, &r att det
saknas en tag pa bilden. Det gér det enligt KO:s uppfatining dnnu svérare att
identifiera inldgget som reklam och avgdra vem som &r avséndare.

Vlogg

I forsta filmen siger SgHA engelska i slutet av filmen att hon ér p& Zanzibar
och ska filma i samarbete med Chimi Eyewear. Hon lutar sig fram och visar
glasbgonen mot kameran. Det &r tveksamt om avsikten ens dr att gora en
reklammarkering men enligt KO:s uppfattning ar det under alla forhdllanden
varken en tillriackligt tydlig reklamidentifiering eller sindarangivelse.

P4 bloggen som linkar till den andra filmen (bil. 34) stér det i 1ptexten pa
bloggen i samma typsnitt som annan text att “Ni fér hinga med ndr jag plétar
for Chimi Eyewear (samarbete)”. Inte heller detta &r vél kanske avsett som
reklammarkering. I vart fall dr det inte varken tillrackligt tydlig
reklamidentifiering eller saindarangivelse enligt KO.

Genom bristerna i reklamidentifieringen och sdndarangivelsen i de atta olika
ovan namnda reklammarkerade viogg-, blogg-, instagram- och
facebookinliggen strider dessa marknadsforingsatgérder enligt KO:s
uppfattning sévil mot 9 § forsta och andra stycket MFL som mot god
marknadsforingssed enligt 5 § MFL.

4.2.4 Paverkan pa affarsbeslut - transaktionstest

Vilseledande reklamidentifiering eller otillracklig sdndarangivelse enligt 9 §
MFL ir otillbérlig enligt 8 § MFL om vilseledandet paverkar eller sannolikt
paverkar mottagarens formaga att fatta ett vilgrundat affarsbeslut.
Marknadsforing som enligt 5 § MFL strider mot god marknadsforingssed ar
otillb6rlig om den i mérkbar mén paverkar eller sannolikt péverkar
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mottagarens formaga att fatta ett vilgrundat afféarsbeslut (6 § MFL). Enligt
KO:s uppfattning ligger det i sakens natur att om genomsnittskonsumenten
inte forstr att marknadsforing dr marknadsforing s& paverkar det formégan
att fatta ett vilgrundat affarsbeslut. Det torde vara sjalvklart att en
genomsnittskonsument sétter storre tilltro till redaktionella framstillningar d4n
till kommersiella framstallningar — det ligger i sakens natur. Man litar mer pa
och péverkas mer av framstéllningar och personer som uttrycker en personlig
uppfattning &n inligg och personer dar personen fétt betalt for att “tycka”
nigot. Aven den bristande sindarangivelsen fér anses d&tminstone sannolikt ha
paverkat genomsnittskonsumentens formaga att fatta ett vilgrundat
affarsbeslut®. Marknadsféringsatgirderna dr darmed otillbérliga och forbud
och aliggande ska dairmed meddelas enligt 23 och 24 §§ MFL.

4.3 Vite

Enligt 26 § MFL ska ett forbud eller alaggande forenas med vite, om det inte av
sarskilda skal ar obehovligt. Det finns enligt KO:s uppfattning inga sédana
sarskilda skal.

For konsumentkollektivet dr det av storsta betydelse att med enkelhet kunna
avgora vad som #r reklam och vad som inte &r det och att p& en gang kunna se
vem som ligger bakom reklamen. Konsumentskyddsintresset talar for ett hogt
vite.

Risken for att Kegg®AB kan komma att fortsitta att marknadsféra produkter
utan att reklamidentifiera inligg, kan inte bortses fran. Savitt KO forstétt, ar
ersittningsnivan inom influencer marketing hg och Kesme AB marknadsfor en
stor mingd produkter. Det dr siledes viktigt att Kggmms AB dr uppmirksamt pa
att markera reklaminlagg korrekt. Ett hogt vite dr mer verkningsfullt for att
siakerstilla att ett eventuellt vitesforelaggande efterfoljs.

Eventuella ekonomiska fordelar Kegga AB kan f2 av att inte f6lja ett vitesforbud
ska dven vigas in, vilket ocks8 kan tala fér ett hogre vitesbelopp.

Enligt KO:s uppfattning bér ett vitesbelopp bestdmmas till minst 500.000 kr.
Kems®y ABs arsomsittning, som 2017 var 7,8 mkr, utgér inget hinder for att
férena foreldggande med detta vitesbelopp.

5 Medverkansansvar eller huvudansvar?

5.1 Rattslig reglering

Marknadsforing ar reklam och andra &tgirder som niringsidkaren vidtar i
niringsverksamhet och som ar dgnade att frimja avsattning av dennes

16 Jfr MD 2011:8 och 2011:15
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produkter. Naringsidkare dr den som handlar for &ndamal som har samband
med den egna verksamheten (3 § 5 och 6 p MFL). Forbud eller alaggande for
medverkande kan utdémas om nagon handlat pa naringsidkarens végnar.
Forbud kan dven utdomas gentemot ndgon som visentligen bidragit till
marknadsforingen (23 och 24 §§ MFL). Med att visentligt bidra till
marknadsforing har framst avsetts att reklambyréer och andra yrkesmassigt
bitrdder niringsidkare med utformning av reklam och andra
marknadsfoéringsatgarder?.

5.2 KO:s bedédmning

Enligt KO:s uppfatining har Chimi huvudansvaret f6r marknadsféringen
eftersom det dr Chimis produkt som marknadsfors 8.

K har handlat pd Chimis vignar och vésentligt bidragit till att Chimis
glasdgon kunnat marknadsféras i g ABs sociala medier pa sitt som skett.
Mot denna bakgrund gor KO gallande att gl AB under alla férhallanden har
ett medverkansansvar.

Enligt KO:s uppfattning kan inte uteslutas att @ AB dven, eller alternativt,
skulle kunna ha ett med Chimi delat huvudansvar. Reklamuppdraget har, sévitt
framgar av den dverenskommelse som ingivits, varit allmént och i vissa delar
oklart. Kg@@@® AB har, sdvitt ar kint, agerat sjalvstandigt nar marknadsforingen
utformats och publicerats. K AB har, s&vitt KO forstétt, sjalv bestamt
bildval, textinnehéll, och dven i dvrigt utformningen av framstéllningarna i
olika sociala medier. S&vitt framkommit har Chimi inte haft tekniska
mojligheter att pdverka marknadsforingen i Kg@@® ABs sociala medier.

Mot bakgrund av vad som ovan angivits, och d& rattsliget far anses oklart, har
KO utformat yrkandena som huvudansvar och/eller medverkansansvar.

6 Bevisning mm.

I anslutning till bilagenummer nedan anges publiceringsdatum (samtliga under
2017). I ett fall saknas datum (bil. 42) och i fyra fall (bil. 7, 35, 36 och 38) ar
datum uppskattat med utgdngspunkt fran veckonummer.

KO rekommenderar att filer pd USB 6ppnas i Windows Media Player.

17 Prop. 1970:57 8. 77 och 91
18 jfr MD 1992:19
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Kgs AB
Instagram

i -anmtliga instagraminligg nedan &beropas till styrkande av att
&8 upptrider med Chimiglasdgon pa bild och med text enligt nedan
pA sitt instagramkonto. I den mén négot inlégg dberopas till styrkande
av ytterligare nigon omsténdighet anges detta.

17/1
Till styrkande av att chimieyewear anges som tag pé bilden och
med texten “Zanzibar we re here”.
21/1
Till styrkande av att chimieyewear anges som tag pd bilden.
25/1
Till styrkande av att att chimieyewear anges som tag pa bilden
och med texten “She fiiiine”.
28/1
Till styrkande av att chimieyewear anges som tag pé bilden.
29/1
Till styrkande av att texten "New vlog from Zanzibar. Link in
bio.” anges intill bilden.

4/2
Till styrkande av att chimieyewear anges som tag pé bilden med
intilligande texten "My Chimis and I”. Vidare till styrkande av att
Kegmm AB angett "(This post is in collaboration with
@chimieyewear)”.

24/2 (ca)

3/4
Till styrkande av att chimieyewear anges som tag pd bilden.

7/5

Till styrkande av att Kggis AB angett "Wearing my favourite
@chimieeyewear. I have a discount for you guys, go to my blog.

.com to get it! #onepairisnotenough #chimieeyewear (this
post is in collaboration with @chimieeyewear)”

Instagramfilm

Film som inspelats den 21 mars 2017 och som stricker sig mellan fyra
till nio veckor bakat i tiden (d.v.s. frin ca den 17/1 till den 21/2 2017).
Aberopas inte som bevis utan inges for att &skadliggora hur
instagraminligg publiceras i kronologisk ordning pa g ABs
instagramkonto samt for att visa hur tags framtréder pa
instagrambilder.
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11.
12,

13.
14.

15.

16.

17.
18.

19.
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Facebook

g samtliga facebookinlidgg 8beropas till styrkande av att 5D
upptriader med Chimiglasdgon pé bild och med text enligt nedan pa sitt
facebookkonto. Darutéver Aberopas bil. 19 pa sitt som framgar nedan.

17/1 “Zangzibar vi ar har”
18/1 “Liv”
21/1
22/1 ”Ganska bra lunchstélle (I)”
Till styrkande av att link anges till bloggen Lunch at the beach
22/1 “Ganska bra lunchstélle (II)”
Till styrkande av att link anges till bloggen Lunch at the beach
25/1 “She fiiiine”
28/1 by @fabianwester”
29/1 ”New vlog from Zanzibar. Link in bio.”
4/2 "My Chimis and I”
Till styrkande av att Igg@®AB angett "(This post is in
collaboration with @chimieyewear)”.

Blogg

Som bevisning Aberopas blogginliggen i dess helhet, vilket framgér pa bifogat
USB. Valda delar ur blogginliggen bifogas i form av skdrmutskrifter.

20.17/1 Palm trees

21,

22,

23,

Till styrkande av att p& 3 av 3 bilder visas {g» med
Chimiglaségon. Vidare att texten “sunglasses from Chimi” visas
under sista bilden.

18/1 Palm Weaving
Till styrkande av att p& 2 av 6 bilder visas Chimiglasogon, varav
@ p: en av dessa. Vidare att texten “sunglasses from Chimi”
visas under sista bilden och texten ”...hade Fabian och jag en
liten platning for Chimi” i I6ptexten ddrunder.

21/1 Lunch at the beach
Till styrkande av att p& 2 av 7 bilder visas (il med
Chimiglasdgon. Vidare att under en bild anges “glasogon frén
Chimi” samt att Chimi &r omnidmnt i l6ptext pa ytterligare ett
stalle.

21/1 Coconuts
Till styrkande av att pa 3 av 3 bilder visas @i och G

med Chimiglasogon.

24. 30/1 Black and white

Till styrkande av att pd g av 3 bilder visas §EiliR och S

med Chimiglasogon. Vidare att i bérjan av inldgget
anges “In collaboration with Chimi Eyewear”. Vidare visas texten
*We are both wearing Chimi’s model #003. @ in color
Litchi and me in color Berry.” Inléigget avslutas med ”This post is
in collaboration with Chimi Eyewear”.




25.

26.

27.

28.

29.

30.
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3/2 Friday

Till styrkande av att pa 1 av 5 bilder visas §Ei» med
Chimiglasogon. Vidare visas texten “sunglasses from Chimi”
under sista bilden.

4/2 Frommy phone

Till styrkande av att pd 2 av 13 bilder visas fii#s med
Chimiglasogon.

8/2 Take me back

Till styrkande av att pa 3 av 3 bilder visas Ziiiillis och
Chimiglaségon. Vidare visas texten “sunglasses from Chimi”
under sista bilden.

19/2 Bananaz

Till styrkande av att pé 5 av 5 bilder visas g och
Chimiglasogon. Vidare att texten "Wearing modell #001 Mango
from Chimi” visas under sista bilden och att i borjan anges
inlagget “In collaboration with Chimi Eyewear”.

13/3 Coconuts and dots

Till styrkande av att pé 4 av 6 bilder visas i@ och
Chimiglastgon. Vidare visas texten “sunglasses from Chimi”
under sista bilden.

2/5 One pair is not enough

Till styrkande av att pd 13 av 13 bilder visas Chimiglas6gon och
att §imep forekommer pd 10 av bilderna. Vidare att i bérjan av
inldgget anges “In collaboration with Chimi Eyewear” och i slutet
med ”This post is in collaboration with Chimi Eyewear”. Aven att
Chimi omnimns i 16ptext pa flera stillen samt att rabattkod finns
inlagt.

6.1.5 Blogg — sammanhidngande inldgg (USB)
31. 16/1-30/1 (lingd 09:12) Black and white m.fl.
32, 30/1-19/2 (lingd 02:54) Bananaz m.fl.
Filmerna inges enbart p USB. De dberopas inte som bevisning utan
for att skadliggora hur bloggposter publiceras kronologiskt pa
@8 blogg.
6.1.6 Vloggar (film pa USB)

33. 29/1 Zanzibar travel Diary pt 1

Till styrkande av att §@@@8® upptrider med Chimiglasogon vid fler
tillfallen (bl.a. ca 4.30-4.45, 6.20-8.30. 12.10-13.50, 14.40-14.50
och 15.25- filmslut). Vidare till styrkande av att $ i slutet av
filmen, iford Chimiglasgon, sdger “I ‘'m here together with
Chimi eyewear. These are Chimi sunglasses, and we ‘re having
a collaboration later on so we ‘re here to take photos for that.”
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34. 5/2 Zanzibar travel diary pt 2

6.2

6.2.1

35

36.

37-

38.

39.

6.2.2

40.
41.
42.
43.

6.3

6.3.1

44.

Till styrkande av att isapptrader med Chimiglasdgon vid ett
flertal tillfillen (bl.a. ca 2.45-3.20, 3.55-4.30, 8.30-8.40 9.10-
10.00. Bloggen — som ldnkar till vloggen - &beropas éven till
styrkande av att dar anges ”Ni far hdnga med ndr jag platar for
Chimi Eyewear (samarbete”,....)(bil. 34 i skrift)

Chimi

Instagram

Inldgg &beropas till styrkande av att§@i@ upptrider pa bild med
ChimiglasGgon samt att chimieyewear anges som tag. Om nagot inldgg
aberopas till styrkande av ytterligare omstindighet anges det nedan.

20/1 ca
Till styrkande av att @§lE@s m.fl. anges som hashtags.
27/1ca
Till styrkande av att il taggats och att @ §E@s m.f1. anges
som hashtags.
17/3
Till styrkande av att Sl taggats och att @ K anges som
hashtag.
14/4 ca
Till styrkande av att gill@s taggats.
3/5
Till styrkande av att s taggats och att @&gEERs m.fl. anges
som hashtags.

Facebook

Samtliga inldgg aberopas till styrkande av att @i uvpptrader med
Chimiglaségon pé bild.

21/1

27/3
2

16/4

Instagram

21/1
Till styrkande av att av att B¢ 1pptrider med Chimiglaségon
pé bild, att bilden &r taggad med "4gEy’ samt till styrkande av




6.3.

45.

2
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att inldgget dr reklammarkerat ("In collaboration with
ChimiEyeWear”).

3/4
Till styrkande av att av att gy upptrader med Chimiglasogon
pé bild och att bilden ar taggad med "G .

Blogg

Blogginldggen bifogas i valda delar som skarmutskrift. Blogginldggen i dess
helhet framgar pé bifogat USB.

6.4

46.

47.

48.

49.

50.

51.

21/1 Chimieyewear

Till styrkande av att§iilillgg upptrader tillsammans med {ENES
med Chimiglasigon pé tre av tre bilder, att Chimi dr omnamnt i
text vid ett flertal tillfillen samt till styrkande av att i borjan
anges "I samarbete med ChimiEyeWear” och i slutet "Both
wearing sunglasses from Chimi”.

22/1 Mixed ‘
Till styrkande av att &g upptrider med Chimiglasogon pa en
bild samt till styrkande av att i borjan anges I samarbete med
ChimiEyeWear”.

2/4 Chimi Eyewear
Till styrkande av att av att € upptrider med Chimiglasogon
pa fyra av fjorton bilder, att Chimi ar omnamnt i text vid ett
flertal tillfallen samt till styrkande av att inldgget ar
reklammarkerat i borjan ("Sponsored by Chimi Eyewear”).

Ovrig bevisning mm

Brev frén KO till gl AB den 8 maj 2017 till styrkande av att KO
begirt av gE@® AB att inkomma med fullstdndiga uppgifter och
material om reklamavtalet mellan henne och Chimi.

Mail fran @y AB med bifogade tre poster den 14 maj till styrkande av
att@@R AB skickat 6verenskommelsen om samarbetet mellan K
AB och Chimi till KO. Vidare att andra instaposter én de som Kgii AB
bifogat brevet har lagts upp av fri vilja och att hon inte fétt betalt for
dessa enligt I§g@ AB och att 6verenskommelsen inte omfattade dessa
bilder. Vidare till styrkande av att 1&g AB av hénsyn till f6ljare dven
reklammarkerat inligg som inte omfattats av 6verenskommelsen.

Overenskommelse mellan kg AB och Chimi daterad den 18 oktober
2016 till styrkande av att Chimi foreslagit en instagrampost och ett
blogginlagg for Chimi (och en Turkish post), att égséttning me

kr (ex moms) anges som en ersittning och att IhAB accepterat
priset. ¢
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52. Faktura nr 2049 fran Kegg® AB stilld till Chimi daterad den 14 maj
2017 till styrkande av att Kgg@#® AB detta datum fakturerat Chimi f6r en
instagrampost och ett blogginlagg for Chimi (samt en instagrampost for

Turkish Airlines) n1e_1‘ (ex. moms), totalt GRS kr med

forfallodatum den 13 juni 2017.

53. Mail frin Iy AB den 4 september 2017 med bifogad skrivelse till
styrkande av att enligt Kg@@®AB har bolaget reklammarkerat inlagg
som kopts av Chimi medan Kgg@@e personligen inte reklammarkerat de
inlagg dér hon inte haft for avsikt att gora reklam f6r Chimi.

54. Utdrag fran bloggportalen till styrkande av att bloggen @l den 15
oktober 2018 hade 219.207 féljare.

55. Arsredovisning for Gl AB.

56. Registreringsbevis féir- AB.

Daniel Karfs Gunnar Wikstrom
Bitr Konsumentombudsman Processrad




