foring

Kap 12: Marknadslagar och etik

Nagra av globaliseringens foljder:

- Oodversiktligt utbud av varor och tjanster

- Vireser mer an nagonsin
- Nathandeln gér handeln granslos
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Marknads-
foring

Kap 12: Marknadslagar och etik

Miljo och etik = nya konkurrensverktyg

Vikten av att gora medvetna val okar:

* Som konsument kan man granska reklam,
information och produkters ursprung

 Som foretagare kan man undersdka under vilka
forhallanden leverantorernas produkter har
tillverkats
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Marknads-
foring

Kap 12: Marknadsforingslagen

 Reklam ska félja god marknadsféringssed

 MFL ska hjalpa konsumenter att fatta
kopbeslut som inte paverkas av vilseledande,
osanna eller 6verdrivna pastaenden

 Enbart kommersiella budskap omfattas av
lagen, inte politiska och religiosa.
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Marknads-
foring

Kap 12: Marknadsforingslagen

* Vilseledande och aggressiv marknadsforing ar forbjudet

 Reklam och dess avsandare ska vara latt att kanna igen
(reklamidentifiering)

* Vilseledande forpackningsstorlekar och vilseledande
efterbildningar ar forbjudna

”n »n

 Ord som “konkurs”, “utforsaljning” och “rea” far inte
anvandas hur som helst

e Jamfoérande reklam far inte vilseleda eller snylta pa
andras rykten

* QObestalld reklam far inte skickas ut i t ex e-post eller som
sms

e Ev garanti ska framga vid kop
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Marknads-
foring

Kap 12: Marknadsforingslagen

Om ett foretag bryter mot MFL:

* En konsument som anser att ett foretags
reklam strider mot MFL kan anmala den till
Konsumentombudsmannen (KO).

 Bedodmer KO att reklamen bryter mot MFL kan
talan vackas i Marknadsdomstolen.
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Marknads-
foring

Kap 12: Marknadsforingslagen

* Foretaget kan forbjudas vid vite att fortsatta med sin
marknadsforing

* Foretaget kan domas att betala en
marknadsstorningsavgift:

— FOretagets arsomsattning avgor avgiftens storlek
— Lagst 5 000 kr, hogst 5 000 000 kr
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Kap 12: Konkurrenslagen

Syfte: Att motverka och fa bort sadant
som kan hindra en effektiv konkurrens.

Tva centrala bestammelser:

Forbud mot konkurrensbegransande
samarbete mellan foretag

Forbud for foretag som har en
dominerande stallning pa marknaden
att missbruka sin position
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Marknads-
foring

Kap 12: Konkurrenslagen

 Samarbete mellan foretag ar tillatet sa lange
det inte handlar om:

- Koalitioner
- Karteller

* Bruttoprissattning ar forbjuden. Cirkapriser
(rekommenderade priser) ar tillatna.
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Marknads-
foring

Kap 12: Konkurrenslagen

Missbruk av dominerande stallning:

Ta ut orimligt hoga priser
Erbjuda konkurrenternas kunder onormalt laga priser
Hindra konkurrenter att etablera sig pa marknaden

Ge sarskilda rabatter till kunder som lovar att gora alla
sina inkdp hos dem

Krava att kunden koper en viss vara for att fa kopa en
annan

Vagra leverera varor till vissa kunder (selektiv forsaljning
ar dock tillaten)
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Marknads-
foring

Kap 12: Konkurrenslagen

e Konkurrensverket (KV) kan vid vite forbjuda
foretagen att fortsatta sin konkurrensbegransande

verksamhet

e Stockholms tingsratt kan utdéma en
konkurrensskadeavgift pa max 10 % av foretagets

arsomsattning

* KV:s och Stockholms tingsratts beslut kan
overklagas till Marknadsdomstolen
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Marknads-
foring

Kap 12: Distans- och hemforsaljningslagen

Galler alla foretag som

- saljer varor pa distans, t ex internet, TV-shop,
postorder, telefon (distanskop)

- via en forsaljare soker upp kunderna i deras hem
(hemforsaljning)
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foring

Kap 12: Distans- och hemforsaljningslagen

Kunden har angerratt i 14 dagar, sa
lange kopet gjorts i Sverige. Saljaren
ar skyldig att upplysa om detta.
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Marknads-
foring

Kap 12: Distans- och hemforsaljningslagen

Lagen galler inte

* vid kop eller byggande av fastighet

e for produkter som kostar mindre an 300 kr
* vid kop av livsmedel

 om kunden sjalv tagit initiativ till att en saljare ska
komma till bostaden

 vid canvasforsaljning (gatuforsaljning, torg- och
marknadsplatser)
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Marknads-
foring

Kap 12: Prisinformationslagen

* Foretag maste lamna tydlig och korrekt
prisinformation till konsumenterna

* Prisinformationen ska vara skriftlig och latt att
uppfatta oavsett om produkten syns i reklam,
butikshyllor, skyltfonster eller pa webben

* FOr vissa varor racker det med tydliga jamforpriser

* Vid forsaljning av tjanster har kunden ratt att veta i
forvag vad priset blir
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Marknads-
foring

Kap 12: Etik

- Reklamombudsmannen (RO) granskar reklam som
konsumenter, foretag och myndigheter anmalt som
oetisk eller diskriminerande

- Granskningen och bedomningen utgar fran

Internationella Handelskammarens (ICC) regler for
marknadskommunikation

- Inga viten utdoms. Daremot leder en fallande dom
till negativ publicitet
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Marknads-
foring

Kap 12: Etik

Etik blir ett allt viktigare konkurrensverktyg:

- Hur gor foretaget affarer (t ex i val av leverantor)?
- Hur uppfattas varumarket pa marknaden?

- Hur skapar och vardar foretaget sin profil och
identitet mot kunder, medarbetare och olika

samarbetspartners?
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foring

Kap 12: Etik

- Miljdmedvetna kunder ar en vaxande malgrupp

- Miljomarkningar inférdes under 1990-talet,
Milival, Svanen och Krav-markta produkter
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foring

Kap 12: Etik

Ur ICC:s 4:e artikel:

- Reklam far inte vara diskriminerande, vare
sig det galler nationellt ursprung, religion,
kon eller alder

- Reklam far inte forminska manniskors varde
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Marknads-
foring

Kap 12: Etik

Sveriges intresseorganisation for direktmarknadsforing
(SWEDMA) har tagit fram riktlinjer for etisk
marknadsforing inom

- sOkordsmarknadsforing
- mobil marknadsforing
- e-postmarknadsforing
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Marknads-
foring

Kap 12: Etik

Foretag som samlar in mobilnummer och e-
postadresser till privatpersoner maste:

- Ha kundens samtycke for att fa sanda reklam

- Behandla uppgifterna enligt Personuppgiftslagen
(PUL)

- Presentera foretagets sakerhets- och
integritetspolicy

- Folja ICC:s regler for marknadsforing
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Marknads-
foring

Kap 12: Etik

Det ar inte tillatet att samla in
privatpersoners kontaktuppgifter fran
webbplatser, sociala medier eller offentliga
kallor (t ex myndigheters register) for
reklamandamal.

Skulle ett foretag gora detta bryter det bade
mot MFL och PUL.
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Marknads-
foring

Kap 12: Granska reklam kritiskt

Ur annonsorens synvinkel:

1. Vilket helhetsintryck ger annonsen?

* Ser man direkt vad den handlar om och vem som
annonserar?

 Stammer den med foretagets varderingar och image?

2. Vad sager texten?
e Arden braoch sann? Gar allt att bevisa?

3. Hur ser layouten ut?
 Matchar bild, text och rubrik varandra?
e Arannonsen tilltalande?
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Marknads-
foring

Kap 12: Granska reklam kritiskt

Ur konsumentens synvinkel:
1. Analysera bilden

* Vilka kdnslor anspelar den pa?
e Hur tolkar du bilden? Hur vill annonsoren att du ska tolka den?

2. Vad sager texten och rubriken?
e Later det for bra for att vara sant?

3. Vilket ar ditt helhetsintryck av annonsen?
* Arden trovirdig? Verkar den seris?

« Arden stdotande eller oetisk? Bryter den mot MFL?
e Arden braeller dalig? Varfor?
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