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Vedtak om overtredelsesgebyr – dere har brutt forbudet mot 

skjult markedsføring i sosiale medier  

1 VI HAR FATTET VEDTAK I SAKEN 

Vi viser til forhåndsvarsel om vedtak om overtredelsesgebyr 18.05.2026 til Saraaemiliee AS 

(org.nr 925 948 853). Dere kommenterte forhåndsvarselet i brev 08.06.2026. 

 

Vi har vurdert innsigelsene dere hadde til forhåndsvarselet om vedtak, se punkt 3 nedenfor. 

Vi har konkludert med at det er grunnlag for å gi dere vedtak om overtredelsesgebyr på 

500 000 kroner. Dette er samme beløp som vi forhåndsvarselet dere om.  

 

Dere får overtredelsesgebyret fordi dere har brutt forbudet mot skjult markedsføring i 

markedsføringsloven ved å publisere åtte innlegg på Instagram med markedsføring for 

selskapet Careless AS (org.nr 928 540 650). Det er ikke tydelig for forbrukerne at innleggene 

er markedsføring for selskapet. Dere har også brutt forbudene mot å gi et feilaktig inntrykk av 

å ikke opptre for formål som gjelder selskapets forretningsvirksomhet og feilaktig fremstille 

Sara Emilie Tandberg som forbruker. Dere har heller ikke sørget for at det fremgår klart i 

innleggene hvem det aktuelle innlegget er markedsføring for, her Careless AS 

 

Dere har rett til å klage på vedtaket. Se mer informasjon om klageretten i punkt 17. 

 

I punkt 2 nedenfor står vedtaket. I punkt 3 oppsummerer vi innsigelsene dere hadde til 

forhåndsvarselet om vedtak. I punkt 4 presenter vi enkelte faktiske forhold vi legger til grunn i 

saken. I punkt 5 forklarer vi regelverket som er relevant for lovbruddene i saken. I punkt 6 

forklarer vi undersøkelsene vi har gjort, og presenterer enkelte overordnede vurderinger som 

gjelder alle innleggene i saken. I punkt 7 forklarer vi hvorfor vi mener at innlegg som dere 

publiserer for Careless AS er markedsføring. I punkt 8 til 15 presenterer vi hvert av 



   2/64 
 
 

 

 

innleggene som saken gjelder og forklarer hvorfor vi mener at dere har brutt loven. I punkt 16 

begrunner vi hvorfor vi gir dere overtredelsesgebyr. I punkt 17 får dere informasjon om retten 

dere har til å klage på vedtaket. 

2 VEDTAKET  

Dette er vedtaket vi har fattet mot dere:  

 

Saraaemiliee AS skal betale et overtredelsesgebyr på 500 000 kroner for vesentlige 

brudd på disse reglene ved publisering av innlegg på Instagram:  

i) forbudet mot skjult markedsføring i markedsføringsloven § 8, se 6, 

ii) forbudet mot skjult markedsføring i forskrift om urimelig handelspraksis § 1 

punkt 22, se markedsføringsloven § 6, 

iii) kravet til at det skal fremgå klart hvem markedsføringen skjer på vegne av i 

ehandelsloven § 9 og i markedsføringsloven § 8, se § 6. 

Vi har fattet vedtaket med grunnlag i markedsføringsloven § 42 og ehandelsloven § 20 a, se 

markedsføringsloven § 39 første ledd. 

3 OPPSUMMERING OG VURDERING AV INNSIGELSENE DERE HADDE TIL 
FORHÅNDSVARSELET OM VEDTAK 

Dere kom med kommentarer og innsigelser til forhåndsvarselet om vedtak i brev 08.06 2026. 

 

Dere mener for det første at kravene i markedsføringsloven ikke gjelder for de aktuelle 

innleggene. Dere viser blant annet til at det primære i innleggene er dagliglivssituasjonen, 

ikke produktene fra Careless AS. Slik vi forstår det, mener dere at produktene ikke 

eksponeres tilstrekkelig i innleggene til at innleggene kan anses som markedsføring. Dere 

mener i tillegg at et enkelt bilde i en bildekarusell ikke alene kan gjøre at hele bildekarusellen 

må merkes med reklame. Vi er ikke enig i dette. Vi mener at de åtte innleggene som saken 

gjelder, er markedsføring fordi de har et kommersielt formål, se vår vurdering av hvert 

innlegg i punkt 8-15 nedenfor. Vi mener at hvert av de åtte innleggene skaper 

oppmerksomhet rundt de aktuelle klærne på en slik måte at dette har markedsføringsverdi 

for Careless AS. Da er de aktuelle innleggene markedsføring som omfattes av lovens krav. 

Vi opprettholder derfor vår konklusjon om at innleggene som denne saken gjelder har et 

kommersielt formål. 

 

Vi viser også til at det nettopp er i slike situasjoner, hvor produkter eksponeres i innlegg som 

ellers gjelder profilens hverdag, at forbrukere har et stort behov for beskyttelse. Dette 

inkluderer også bildekaruseller hvor det er en sammenblanding av kommersielle og ikke-

kommersielle bilder. Som vi har vist til i forhåndsvarselet punkt 7.2.3 og nedenfor i punkt 

8.2.3, viser forskning at påvirkningen er størst når det kommersielle integreres inn i ikke-
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kommersielt innhold på en slik måte at det fremstår som hverdagslige historier og 

anbefalinger. I Steinnes & Teigens artikkel Livsstil til salgs: om influensermarkedsføring på 

sosiale medier og hvordan ungdom påvirkes (2021) fremheves følgende: 

«Analysen vår har vist at influensermarkedsføring er utformet på en slik måte at 

innholdet skal se minst mulig ut som reklame og mest mulig som en spontan, 

hverdagslig og ærlig anbefaling fra en nær venn. Sømløs integrasjon i annet ikke-

kommersielt innhold er dermed blant de mest effektive kommersielle strategiene som 

er identifisert i analysen.» 

For det andre mener dere at faste følgere uansett er kjent med at Tandberg er gründeren 

bak Careless AS og at Saraaemiliee AS har eierinteresser i selskapet slik at 

markedsføringen derfor ikke kan anses som skjult. Videre viser dere til at følgerne også vet 

at Tandberg i det daglige som regel bruker klær fra Careless AS. I tillegg viser dere til at det 

er opplyst i bioen at Tandberg er gründeren bak Careless AS. Vi er ikke enige i at disse 

forholdene gjør at det for en gjennomsnittsforbruker fremgår tydelig av sammenhengen at de 

aktuelle innleggene er markedsføring. Gjennomsnittsforbrukeren er her en gjennomsnittlig 

bruker av Instagram. Det betyr at også forbrukere som ikke kjenner til Instagramkontoen fra 

før, umiddelbart skal forstå at innlegget har et kommersielt formål. Dette gjelder uavhengig 

av hvordan de kommer over innlegget. Vi opprettholder derfor vår konklusjon om at det ikke 

fremgår tydelig av sammenhengen at de aktuelle innleggene har et kommersielt formål.  

 

Vi kan ikke se at det er nødvendig for saken å fastslå hvem som er gjennomsnittsforbrukeren 

mer nøyaktig, utover at det er en gjennomsnittlig bruker av Instagram, Vårt poeng er at 

gjennomsnittsforbrukeren også kan være en som ikke følger Tandbergs Instagramkonto. 

 

For det tredje mener dere at skyldkravet ikke er oppfylt, slik at vi ikke kan gi 

overtredelsesgebyr. I tilsvaret skriver dere at det oppleves som krevende å avgjøre om 

produktene har tilstrekkelig eksponering til at det kan anses som markedsføring, og at dere 

ikke har forsøkt å skjule den kommersielle tilknytningen mellom Saraaemiliee AS og 

Careless AS. Vi tolker dette som en anførsel om at dere ikke forsto at innleggene er i strid 

med forbudet mot skjult markedsføring, og at dette skal få betydning for vår vurdering av om 

skyldkravet er oppfylt. Vi har kommentert deres innsigelser til skyldkravet i punkt 16.4 

nedenfor.  

 

For det fjerde mener dere at lovbruddene ikke er vesentlige, slik at vilkårene for 

overtredelsesgebyr ikke er oppfylt. Vi er ikke enige i dette. Vi har kommentert innsigelsene 

dere har her i punkt 16.5 nedenfor.  

 

For det femte har dere innsigelser til størrelsen på overtredelsesgebyret. Disse har vi vurdert 

i punkt 16.6 nedenfor. 

 

https://www.scup.com/doi/10.18261/issn.2535-8162-2021-01-01
https://www.scup.com/doi/10.18261/issn.2535-8162-2021-01-01
https://www.scup.com/doi/10.18261/issn.2535-8162-2021-01-01
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Oppsummert mener vi at ingen av argumentene deres i saken kan føre frem. Vår 

begrunnelse for hvorfor vi gir dere overtredelsesgebyr, og vår begrunnelse for størrelsen på 

dette, er derfor lik som i forhåndsvarselet om vedtak.  

4 FAKTISKE FORHOLD SOM ER RELEVANT I SAKEN  

4.1 Om Saraaemiliee AS og produktene som markedsføres  

Selskapet Saraaemiliee AS ble stiftet 25.10.2020. Selskapets vedtaksfestede formål er: 

«Instagramkonto med markedsføringssamarbeid. Selskapet kan også delta i andre 

selskaper», se vedlegg 1 i forhåndsvarselet om vedtak.  

 

Sara Emilie Tandberg er eneaksjonær, daglig leder og styreleder i Saraaemiliee AS, og har 

vært det siden selskapet ble stiftet. Ifølge årsregnskapet for Saraaemiliee AS for 2025 har 

selskapet kun ett årsverk ansatt, se vedlegg 1. 

 

Careless AS ble stiftet 01.01.2022. Sara Emilie Tandberg grunnla Careless AS, og var daglig 

leder i Careless AS fra 17.02.2023 til 08.07.2024, se vedlegg 3 i forhåndsvarselet om vedtak.  

Hun er styremedlem i selskapet, og har vært det siden 02.06.2022. Saraaemiliee AS eide 

50 % av aksjene i selskapet på det tidspunktet vi gjorde kontrollen, se vedlegg 2 i 

forhåndsvarselet om vedtak.   

 

Sara Emilie Tandberg er tett involvert i driften av Careless AS. Dette er blant annet tydelig fra 

Careless AS sin hjemmeside careless.no, og fra innlegg Saraaemiliee AS legger ut på 

selskapets Instagramkonto, se vedlegg 4 – 7 i forhåndsvarselet om vedtak. 

 

Careless AS selger undertøy, badetøy, kjoler, treningsklær, turtøy og morgenkåper til 

kvinner, i tillegg til undertøy, treningsklær og turtøy til herrer. De selger også klær til barn. 

 

Saraaemiliee AS sitt siste avlagte regnskap er for 2025. Årsregnskapet viser salgsinntekter 

på kr 10 016 371, finansinntekter på kr 7 797 995 og et årsresultat på kr 14 504 150, se 

vedlegg 1. Dette er en liten økning i salgsinntekter fra 2024, hvor årsregnskapet viste at 

salgsinntektene var på kr 9 976 999. Selskapet har imidlertid hatt en økning i årsresultatet på 

over 4 millioner kroner fra 2024, se vedlegg 8 i forhåndsvarselet om vedtak.    

Vedlegg 1 Årsregnskap Saraaemiliee AS for 2025 

Selskapet Careless AS, som vi mener er selskapet som det markedsføres for i denne saken, 

har hatt en omsetningsvekst fra en omsetning på cirka 19 millioner kroner i oppstartsåret 

2022, til cirka 82 millioner kroner i 2023 og 135 millioner kroner 2024, se vedlegg 9 i 

forhåndsvarselet om vedtak. I 2025 viste årsregnskapet en omsetning på 146 millioner 

kroner.  

Vedlegg 2 Årsregnskap for Careless AS for 2025 
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4.2 Tidligere veiledning fra Forbrukertilsynet til Sara Emilie Tandberg  

I 2019 gjennomførte vi en kontroll av markedsføringen til et utvalg influensere på sosiale 

medier, deriblant kontoen @saraaemiliee på Instagram. Under kontrollen undersøkte vi om 

markedsføring i sosiale medier tydelig fremsto som markedsføring i tråd med reglene i loven 

(om innleggene var tydelig merket som reklame). I kontrollen registrerte vi flere innlegg som 

ikke var tydelig merket som reklame. Innleggene var markedsføring for andre aktører enn 

Careless AS, som ikke eksisterte på dette tidspunktet. På bakgrunn av funnene sendte vi et 

veiledningsbrev til Sara Emilie Tandberg den 12.06.2019, se vedlegg 10 i forhåndsvarselet 

om vedtak.  

 

I brevet nevnte vi flere eksempler på hva som regnes som markedsføring, og vi skrev blant 

annet: 

«Dersom du driver din egen næringsvirksomhet og legger ut egenreklame så er dette 

også omfattet. Dette kan for eksempel være at du har en egen kleskolleksjon eller 

nettbutikk, og det du legger ut på din personlige profil i sosiale medier eller på blogg 

er med på å fremme salg av varer eller tjenester som har en interesse i. Dette gjelder 

uansett om du driver næringsvirksomhet alene eller om du gjør det i samarbeid med 

andre.» 

Vi informerte også om hvilke krav loven stiller til å tydeliggjøre markedsføring, og om kravet 

til å opplyse om hvem det er markedsføring for, altså hvem som er annonsør. 

 

Etter at Sara Emilie Tandberg mottok brevet, hadde hun noen oppfølgingsspørsmål knyttet til 

hva som regnes som markedsføring og hvordan hun kunne merke innleggene korrekt. Hun 

hadde også spørsmål om hvor lenge etter endt samarbeid innlegg må merkes, se vedlegg 11 

i forhåndsvarselet om vedtak.  

 

Vi svarte på spørsmålene den 13.06.2019. I svaret forklarte vi blant annet hva vi la vekt på i 

vurderingen av om et innlegg har markedsføringsverdi, og behovet for å merke innleggene, 

se vedlegg 12 i forhåndsvarselet om vedtak.  

  

I juni 2023 mottok vi en e-post fra Sara Emilie Tandberg med spørsmål om merking av 

egenreklame og klær fra klesmerket Careless. I e-posten skrev Tandberg blant annet (se 

vedlegg 13 i forhåndsvarselet om vedtak): 

«Jeg går i klærne jeg skaper fra Careless hver dag, ofte vareprøver eller ting som 

selges/skal selges i nettbutikken. 

Må jeg da merke absolutt alle mine poster med egenreklame/reklame? Jeg pleier 

alltid å merke de med egenreklame hvis jeg snakker om produktene, viser dem hva 

som kommer eller gir det form for oppmerksomhet. 

(…) 
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Og hvor går evt grensen? Ofte går jeg som sagt i vareprøver og da skal ting gjerne 

endres før det går i butikk, men samtidig er det jo med på å bygge opp til salg ved at 

følgerne blir eksponert?» 

Vi svarte på Tandbergs spørsmål den 07.07.2023, se vedlegg 14 i forhåndsvarselet om 

vedtak. Vi skrev blant annet: 

«Reklame og markedsføring er alt som kan være med på å fremme en 

næringsdrivendes salg av et produkt eller en tjeneste og som legges ut fordi man får 

betalt eller andre fordeler ved å gjøre det. Dersom man driver sin egen 

næringsvirksomhet og legger ut egenreklame så er dette også omfattet av loven. 

(…) 

Dersom du har på deg klær fra eget merke, herunder vareprøver o.l., er det vår klare 

anbefaling at du som hovedregel merker innleggene som reklame. 

For at et innlegg skal regnes som markedsføring må det imidlertid også ha 

markedsføringsverdi. Med markedsføringsverdi mener vi at innlegget skaper 

oppmerksomhet rundt et produkt, en tjeneste eller en næringsdrivende, og at dette 

direkte eller på sikt kan være med på å fremme salg. Noen eksempler på dette er 

omtale av et produkt, en tjeneste eller den næringsdrivende i tekst og/eller lyd og 

tilfeller hvor den næringsdrivende tagges i bildet. Et innlegg kan også ha 

markedsføringsverdi uten tagg og nærmere omtale, dersom f.eks. varemerket eller 

produktet, herunder vareprøver av produkter som kommer for salg på et senere 

tidspunkt, er godt synlig i bildet. Hvis man lar være å nevne eller tagge annonsøren i 

selve innlegget, for så å skape oppmerksomhet i kommentarfeltet og markedsføre 

annonsøren der, kan dette også ha markedsføringsverdi.» 

Vi nevnte deretter et eksempel hvor Sara Emilie Tandberg har på seg en kjole fra eget 

merke, og at dersom den er godt synlig vil dette ha markedsføringsverdi fordi eksponeringen 

kan fremme salg direkte eller på sikt. 

 

Høsten 2023 fikk vi en ny forespørsel fra Sara Emilie Tandberg om ytterligere veiledning om 

regelverket. Vi avholdt et digitalt veiledningsmøte 20.09.2023 hvor Sara Emilie Tandberg 

deltok sammen med Thomas Kvamme, Caroline Kvamme og Therese Skarnes fra byrået Ad 

Sales. Temaet for møtet var kravet om å tydeliggjøre markedsføring i sosiale medier, særlig 

med fokus på egne produkter. I møtet holdt vi en presentasjon, og gjorde det klart hva vi 

mener er markedsføring og hvordan dette skal merkes tydelig. Vi informerte også om kravet 

til å opplyse om annonsør, både for eget merke og eventuelt andre annonsører ved 

markedsføring for flere, se vedlegg 15 i forhåndsvarslet om vedtak. Avslutningsvis informerte 

vi om annonsøransvaret, altså ansvaret for selskapet som markedsføres. 
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I veiledningsmøtet var vi tydelige på at vår vurdering var at måten Sara Emilie Tandberg 

eksponerte kjolene på i sosiale medier, innebar markedsføring for Careless AS. Vi viste til 

konkrete innlegg i presentasjonen for å illustrere dette. 

 

I etterkant av møtet, i selve referatet, gjorde vi noen presiseringer knyttet til opplysninger om 

annonsør, og hvilke innlegg vi mener har markedsføringsverdi og derfor må merkes som 

reklame, se vedlegg 16 i forhåndsvarselet om vedtak. Vi skrev: 

«Hvis et innlegg eksponerer produkter fra flere annonsører, og dette har en 

markedsføringsverdi for disse annonsørene, så skal det fremgå tydelig at det 

reklameres for flere annonsører i samme innlegg. Med markedsføringsverdi mener vi 

at innlegget skaper oppmerksomhet rundt produktet, og dette direkte eller på sikt kan 

være med å fremme salg.» 

Videre skrev vi: 

«Et nøkkelord her er eksponering. Det avgjørende er hvordan produktet eksponeres 

og om dette har en markedsføringsverdi for annonsøren. Hvis et innlegg for eksempel 

viser en kjole fra livet og opp, og så å si ingenting av kjolen synes fordi det er plassert 

en tekstboks over, så kan ikke innlegget sies å ha markedsføringsverdi. Dersom 

kjolen vises i helfigur så vil det derimot lett ha markedsføringsverdi slik at annonsøren 

må oppgis. Det samme kan være tilfelle dersom det ikke er en tekstboks i bildet som 

skjuler kjolen. Det må alltid foretas en konkret helhetsvurdering av hvordan innlegget 

er utformet i det enkelte tilfelle.» 

5 REGELVERKET SOM ER RELEVANT I SAKEN  

5.1 Generelt om markedsføringsloven og forbudet mot urimelig handelspraksis  

Markedsføringsloven gjelder kontroll med blant annet markedsføring og handelspraksis i 

forbrukerforhold. Dette står i markedsføringsloven § 1. 

 

Loven gjennomfører EU-direktiv 2005/29/EF om urimelig handelspraksis 

(handelspraksisdirektivet) i norsk rett. EU-kommisjonen har utarbeidet en egen veileder til 

handelspraksisdirektivet (C/2021/9320). 

 

Markedsføringsloven § 6 første ledd fastslår et generelt forbud mot «urimelig 

handelspraksis». Handelspraksis er i markedsføringsloven § 5 bokstav d definert som: 

«enhver handling, utelatelse, atferd eller framstilling, kommersiell kommunikasjon, 

herunder reklame og markedsføring, fra en næringsdrivendes side, som er direkte 

knyttet til å fremme salget av, selge eller levere en ytelse til forbrukerne». 
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Dette betyr at all kommersiell kommunikasjon fra en næringsdrivende som har som formål å 

markedsføre en ytelse vil være en handelspraksis. 

 

Markedsføringsloven § 5 bokstav b definerer «næringsdrivende» som en fysisk eller juridisk 

person som utøver næringsvirksomhet, og enhver som handler i vedkommendes navn eller 

på vedkommendes vegne. Forarbeidene til loven presiserer at det ligger en forutsetning i 

begrepet næringsdrivende om en vedvarende virksomhet eller en virksomhet av et visst 

omfang, og at en profesjonell motpart vil fremstå som næringsdrivende så lenge 

vedkommende handler som ledd i sitt yrke eller sin forretningsvirksomhet. Dette følger av 

Ot.prp. nr. 55 (2007-2008) side 190. 

 

Etter markedsføringsloven § 6 fjerde ledd er en handelspraksis alltid urimelig hvis den er 

villedende etter markedsføringsloven § 8. Videre følger det av § 6 femte ledd at 

handelspraksis som er beskrevet i forskrift om urimelig handelspraksis alltid anses som 

urimelig. Dette betyr at markedsføring som er i strid med markedsføringsloven § 8 eller 

forskrift om urimelig handelspraksis er forbudt. 

5.2 Forbudet mot skjult markedsføring i markedsføringsloven § 8 – forbudt å villede 
om handelspraksisens kommersielle formål  

5.2.1 Generelt om forbudet mot skjult markedsføring i markedsføringsloven § 8 

All markedsføring skal tydelig fremstå som markedsføring. Dette er et grunnleggende 

prinsipp i markedsføringsretten, som kommer til uttrykk i både markedsføringsloven og i 

forskrift om urimelig handelspraksis. Markedsrådet uttalte i sak MR-2021-349 (Sports 

Nutrition AS) avsnitt 32: 

«Prinsippet om at reklame ikke skal skjules, er et vel etablert og innarbeidet 

markedsføringsrettslig prinsipp. Selv om kravene til merking ikke er eksakte, tilsier 

den korte tiden som reklamen vises på Instagram at merkingen må være desto 

tydeligere.» 

Prinsippet hviler både på hensynet til forbrukerne og på mer alminnelige samfunnsinteresser 

i at markedsføring klart skal kunne skilles fra annen informasjon. I dette ligger det etter vårt 

syn at forbrukerne skal forstå når de blir eksponert for markedsføring, slik at de forholder seg 

mer kritiske til innholdet. 

 

Forbudet mot skjult markedsføring kommer til uttrykk i markedsføringsloven § 8 som forbyr 

villedende utelatelser. Det står i første ledd annet punktum at: 

«En handelspraksis er også villedende dersom det ikke tydelig opplyses om at 

handelspraksisen har et kommersielt formål og dette ikke allerede fremgår tydelig av 

sammenhengen.» 
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Ved vurderingen av om opplysninger er utelatt, må man vurdere om det er plass- eller 

tidsmessige begrensinger ved mediet som den næringsdrivende bruker til å formidle 

markedsføringen. Eventuelle tiltak fra den næringsdrivende for å gjøre opplysningene 

tilgjengelige for forbrukerne er også relevante i vurderingen, se markedsføringsloven § 8 

første ledd siste punktum. Å utelate opplysninger om handelspraksisens kommersielle formål 

er bare villedende hvis dette er «egnet til å påvirke forbrukerne til å treffe en økonomisk 

beslutning som de ellers ikke ville ha truffet», se markedsføringsloven § 8 andre ledd. 

 

Bestemmelsen ble innført ved gjennomføring av EU-direktiv 2019/2161 om bedre 

håndheving og modernisering av Unionens forbrukervernregler i norsk rett. I forarbeidene til 

lovendringen står det at bestemmelsen i hovedsak viderefører tidligere markedsføringsloven 

§ 3 første ledd, men med noe endret språklig utforming og materielt innhold. Dette står i 

Prop. 50 LS (2022–2023) side 144–145. Endringen ble blant annet gjort for at 

Forbrukertilsynet skal kunne ilegge overtredelsesgebyr ved brudd på reglene om skjult 

markedsføring. 

 

Det er flere vilkår som må være oppfylt for at handelspraksis skal anses som en villedende 

handling, herunder være skjult markedsføring. Disse vilkårene er presentert nedenfor. 

5.2.2 Vilkåret om at innlegget må ha et kommersielt formål  

For at et innlegg på sosiale medier skal omfattes av markedsføringsloven § 8, må det være 

en «handelspraksis». Som nevnt i punkt 5.1 vil all kommersiell kommunikasjon som har som 

formål å markedsføre en ytelse, anses som handelspraksis. 

 

Markedsføringsloven inneholder ingen definisjon av «reklame» eller «markedsføring». Når 

det gjelder influensermarkedsføring konkret, presiserer EU-kommisjonens veileder på side 

98-99 at et innlegg anses å ha et kommersielt formål: 

«[w]henever the influencer receives any form of consideration for the endorsement, 

including in case of payment, discounts, partnership arrangements, percentage from 

affiliate links, free products (including unsolicited gifts), trips or event invitations etc. 

The presence of a contract and monetary payment is not necessary to trigger the 

application of these rules. […] In case the influencer is endorsing its own products or 

business, the same rules will apply.» 

Dette innebærer at dersom en influenser omtaler et produkt eller tjeneste og har mottatt en 

form for fordel, eksempelvis penger, fått en ytelse gratis, gave eller andre fordeler, vil 

innlegget være markedsføring. Det samme gjelder når influenseren fremhever egne 

produkter eller sitt eget selskap. Vi har i vår veileder om merking av reklame i sosiale medier 

forklart og utdypet disse standpunktene. 

 

For at lovens krav til at det skal være markedsføring og dermed en 



   10/64 
 
 

 

 

«handelspraksis» skal være oppfylt, mener vi at innholdet må ha markedsføringsverdi for 

den næringsdrivende, produktet eller tjenesten. Hvis innholdet ikke har markedsføringsverdi, 

mener vi at innholdet ikke vil ha som formål å markedsføre en ytelse. 

5.2.3 Vilkåret om at det må fremgå tydelig at innlegget har et kommersielt formål 

Det neste vurderingstemaet etter markedsføringsloven § 8 er om det tydelig opplyses at 

innlegget har et kommersielt formål eller om dette allerede fremgår tydelig av 

sammenhengen. Dette betyr at dersom forbrukerne ikke lett forstår ut fra innlegget i seg selv 

at det er markedsføring, må dette opplyses tydelig om. 

 

Om et innlegg på sosiale medier fremstår tydelig som markedsføring ut fra sammenhengen 

eller ikke, beror på en konkret vurdering av det enkelte innlegget. Verken 

markedsføringsloven, dens forarbeider eller handelspraksisdirektivet gir nærmere 

holdepunkter for hvordan dette skal vurderes. 

 

Når det gjelder influenserprofiler, er det stort sett alltid en sammenblanding av markedsføring 

og ikke-kommersielt innhold, som gjør at markedsføringen kan bli vanskelig å oppdage. Vi 

har derfor lagt til grunn at influensere må opplyse om hvilke innlegg som er markedsføring i 

form av tydelig merking som «reklame» eller «annonse». Dette er for å sikre at forbrukerne 

umiddelbart forstår at innlegget har et kommersielt formål. Vi har i vår veileder om merking 

av reklame i sosiale medier lagt til grunn og utdypet dette standpunktet. 

 

Markedsrådet har behandlet spørsmålet om krav til tydelig merking av markedsføring i 

sosiale medier i MR-2021-349 (Sports Nutrition AS). Saken gjaldt et selskap som brukte 

influensere som såkalte «ambassadører» til å markedsføre sine varer på Instagram. 

Markedsrådet uttalte følgende i avsnitt 22: 

«Innlegget postet av Henrik Sakshaug var ikke merket som reklame, og oppfyller ikke 

lovens krav til reklameidentifikasjon. De tre innleggene som var postet av Siril Helle 

med markedsføring av produktet Rush PWO og/eller en proteinbar fra Maxim, var alle 

merket med «reklame» plassert øverst i venstre hjørne, under brukernavnet, på en 

slik måte at merkingen var skjult eller utydelig for forbrukerne. Merkingen er så skjult 

eller utydelig for forbrukerne at den ikke oppfyller de krav til reklameidentifikasjon som 

kan utledes av markedsføringsloven § 3, sammenholdt med §§ 8 og 6. Hensynet til 

tydelig merking av reklamen gjør seg særlig gjeldende ved bruk av sosiale medier 

som i denne saken, hvor reklamen er synlig i bare 5-6 sekunder. At også andre 

privatpersoner poster liknende innlegg uten å ha status som ambassadører, er også 

et forhold som tilsier et krav om særlig tydelig merking av reklamen, for å tydeliggjøre 

innlegg som har et kommersielt formål.» 

Ifølge EU-kommisjonens veileder side 98 må opplysningen om at innlegget har et 

kommersielt formål være tydelig og hensiktsmessig plassert, og ta hensyn til mediet der 
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markedsføringen skjer, inkludert kontekst, plassering, tidspunkt, varighet, språk, målgruppe 

og andre aspekter. 

 

Videre fremgår det av EU-kommisjonens veileder side 98 at hvert enkelt innlegg må merkes, 

selv om influenseren har et lengre samarbeid med en annonsør. Merkingen er ikke tydelig 

kun ved tagging av en næringsdrivende, bruk av emneknagger i slutten av et innlegg eller 

dersom forbrukerne må klikke «se mer» for å se merkingen. 

5.2.4 Vurdering av plass- eller tidsmessige begrensninger  

I vurderingen av om opplysninger er utelatt, skal man ta hensyn til plass- eller tidsmessige 

begrensninger ved mediet som brukes til å formidle handelspraksisen, og eventuelle tiltak 

fra den næringsdrivende for å gjøre opplysningene tilgjengelige for forbrukerne på annen 

måte. Dette følger av § 8 første ledd tredje punktum. 

EU-domstolen har i sak C-611/14 (Canal Digital Danmark A/S) avsnitt 61 gitt uttrykk for at 

begrensninger i plass og tid ved kommunikasjonsmediet, bare kan tillegges vekt når det er 

umulig å gi alle vesentlige opplysninger i mediet. Markedsrådet har i sak MR-2025-827 

(Diamond Dental AS) avsnitt 82 støttet opp om EU-domstolens praksis og presisert at 

begrenset plass i sosiale medier ikke fritar den næringsdrivende fra å gi vesentlige 

opplysninger. Den næringsdrivende velger selv hvordan tilgjengelig plass brukes, og 

Markedsrådet understreker at vesentlige opplysninger må prioriteres for å sikre at 

forbrukerne kan ta en informert økonomisk beslutning. 

Det kommersielle formålet ved markedsføring i sosiale medier kan tydeliggjøres ved å ta 

inn ord som «annonse» eller «reklame» på et sted hvor forbrukeren ikke risikerer å gå glipp 

av opplysningen, se omtalen av gjeldende rett i punkt 5.2.3 ovenfor. 

På denne bakgrunn vil det ved markedsføring i sosiale medier aldri være «umulig» å ta inn 

opplysningen om det kommersielle formålet eller presentere dette tydelig. Ved publisering 

av markedsføring i dagens sosiale medier, inkludert på Instagram, vil det etter vår vurdering 

alltid være mulig å merke innlegget med «reklame» eller «annonse» på en slik måte at 

forbrukerne umiddelbart blir gjort oppmerksom på at innlegget har et kommersielt formål. 

5.2.5 Påvirkningsvilkåret  

Etter markedsføringsloven § 8 andre ledd er handelspraksisen bare villedende «dersom den 

er egnet til å påvirke forbrukeren til å treffe en økonomisk beslutning som de ellers ikke ville 

ha truffet». 

 

Begrepet «økonomisk beslutning» i markedsføringsloven tilsvarer begrepet 

«transaksjonsbeslutning» slik det er definert i handelspraksisdirektivet artikkel 2 bokstav k, 

se Ot.prp. nr. 55 (2007-2008), side 195-196. 
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Handelspraksisdirektivet definerer «transaksjonsbeslutning» i artikkel 2 bokstav k som: 

«any decision taken by a consumer concerning whether, how and on what terms 

to purchase, make payment in whole or in part for, retain or dispose of a product 

or to exercise a contractual right in relation to the product, whether the consumer 

decides to act or to refrain from acting» 

 

Det er ikke et vilkår at forbrukerne faktisk treffer en slik økonomisk beslutning som følge av 

den aktuelle markedsføringen. Det er tilstrekkelig at handelspraksisen «er egnet til å 

påvirke» forbrukerne til å treffe en beslutning som de ellers ikke ville ha truffet. 

EU-domstolen har presisert at beslutninger om å gå inn i en butikk faller innenfor begrepet, 

se dommen i sak C‑281/12 (Trento Sviluppo) avsnitt 38. Bestemmelsen har derfor et vidt 

anvendelsesområde og omfatter ikke bare kjøpsbeslutninger, men også beslutning som står i 

nær tilknytning til kjøpsprosessen. 

EU-kommisjonens veileder gir på side 31-32 flere eksempler på handlinger som kan være en 

transaksjonsbeslutning, slik som å klikke seg videre på en nettside som følge av et 

kommersielt tilbud, bruke mer tid på en bestillingsprosess, klikke på en lenke eller digital 

annonse, eller fortsette å benytte en tjeneste ved å bla eller scrolle. Markedsrådet har også 

lagt dette til grunn i sin praksis, se blant annet avgjørelsen i MR-2024-1823 (Glittertind 

Eiendom AS), avsnitt 33. 

Vurderingen av om markedsføringen er egnet til å påvirke forbrukerens økonomiske 

beslutninger tar utgangspunkt i en «gjennomsnittsforbruker». Etter praksis fra Markedsrådet 

forutsettes gjennomsnittsforbrukeren «å være alminnelig opplyst, rimelig oppmerksom og 

velunderrettet», se MR-2019-327 (Workintoppen AS), med henvisning til EU-domstolens sak 

C-210/96 (Gut Springenheide and Tusky). 

5.3 «Svartelisten» - forbudet mot å gi inntrykk av at den næringsdrivende ikke 
opptrer for formål som gjelder vedkommendes forretningsvirksomhet eller å 
feilaktig fremstille seg som forbruker 

Forbudet mot skjult markedsføring kommer også til uttrykk i forskrift om urimelig 

handelspraksis § 1 punkt 22. Der står det at det under enhver omstendighet vil være urimelig 

«feilaktig å hevde eller gi inntrykk av at den næringsdrivende ikke opptrer for formål som 

gjelder vedkommendes forretnings- industri- håndverks- eller yrkesvirksomhet, eller feilaktig 

å fremstille seg som forbruker» (vår understreking). Etter markedsføringsloven § 6 vil dette 

derfor være forbudt. 

 

Forskrift om urimelig handelspraksis gjennomfører bilag 1 i handelspraksisdirektivet, også 

kalt «svartelisten». Hvis den næringsdrivende handler på en slik måte som står beskrevet i  

listen, er det ikke nødvendig å vurdere om praksisen er urimelig eller ikke for å konstatere at 

praksisen er ulovlig. Denne vurderingen er allerede gjort ved at handlingen står beskrevet i 

listen, se Ot.prp. nr. 55 (2007-2008) side 194. Da skal det heller ikke vurderes om praksisen 

er egnet til å påvirke forbrukernes økonomiske beslutninger. 
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Etter forskriften § 1 punkt 22 skal man vurdere om den næringsdrivende feilaktig hevder eller 

gir inntrykk av å ikke opptre for formål som gjelder sin forretningsvirksomhet, eller feilaktig 

fremstiller seg som en forbruker. 

 

Markedsrådet uttalte i sak MR-2013-207 (Norsk Tipping AS) at: 

«Bestemmelsen i forskriften § 1 punkt 22 må ses som en presisering av det 

grunnleggende prinsippet som er nedfelt i [markedsføringsloven] § 3 første ledd om at 

all markedsføring skal utformes og presenteres slik at den tydelig framstår som 

markedsføring. Dette prinsippet om at reklame ikke skal være fordekt, hviler både på 

forbrukerhensyn og mer alminnelige samfunnsinteresser i at reklame skal kunne 

skilles fra annen informasjon.» (vår presisering) 

Vi presiserer at prinsippet som Markedsrådet omtaler i § 3 nå står i § 8 første ledd annet 

punktum, se nærmere redegjørelse i punkt 5.2. 

 

I EU-kommisjonens veileder på side 98 er forbudet omtalt i punktet om 

influensermarkedsføring: 

«Finally, the lack of adequate disclosure by the influencer concerned also increases 

the risk of breaching point No 22 of Annex I, which prohibits falsely representing 

oneself as a consumer» 

I veilederen står det at når en influenser fremhever, anbefaler eller viser frem («endorsing») 

sine egne produkter eller tjenester, må det kommersielle formålet alltid tydeliggjøres, og da 

særlig i lys av bestemmelsen som er gjennomført i forskriftens § 1 punkt 22. Veilederen 

presiserer også på side 99 at det kommersielle formålet må tydeliggjøres selv om 

influenseren fremhever produkter som er synlig knyttet til dem, for eksempel produkter hvor 

influensernes navn eller ansikt er synlig. Vi har lagt til grunn det samme standpunktet for slik 

«egenreklame», se punkt 5.2.3 og henvisning til vår veileder som utdyper dette. 

5.4 Kravene i ehandelsloven om at det skal fremgå klart hvem markedsføringen 
skjer på vegne av 

5.4.1 Ehandelsloven gjelder ved influensernes markedsføring i sosiale medier 

Ehandelsloven regulerer visse sider ved elektronisk handel og andre 

informasjonssamfunnstjenester i Norge. 

 

Hva som anses som «informasjonssamfunnstjenester» er definert i ehandelsloven § 1 andre 

ledd bokstav a og b. For influenseres markedsføring på sosiale medier, er det bokstav a som 

er relevant. Av bokstav a fremgår det at definisjonen omfatter:  
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«enhver tjeneste som vanligvis ytes mot vederlag og som formidles elektronisk, over 

avstand og etter individuell anmodning fra en tjenestemottaker».  

Vilkårene for at det skal være snakk om en informasjonssamfunnstjeneste, er altså at det må 

være en (i) «tjeneste» som (ii) «vanligvis ytes mot vederlag», (iii) «formidles elektronisk», (iv) 

«over avstand» og (v) «etter individuell anmodning fra tjenestemottaker». 

 

Ehandelsloven trådte i kraft i 2003, før fremveksten av dagens sosiale medier. Sosiale 

medier er derfor ikke omtalt uttrykkelig i forarbeidene. Forarbeidene presiserer likevel at 

begrepet «informasjonssamfunnstjenester» er ment til å dekke mange ulike økonomiske 

aktiviteter som drives online. Forarbeidene presiserer også at begrepet er teknologinøytralt, 

og at det også skal omfatte tjenester og virksomheter som ikke eksisterte da loven kom, se 

Ot.prp. nr. 31 (2002-2003) side 55. 

 

Når det gjelder vilkåret «tjeneste», viser vilkåret om at denne «vanligvis ytes mot vederlag» 

at all virksomhet av økonomisk karakter er omfattet, uansett formål, se Ot.prp. nr. 31 (2002- 

2003) side 55. Det er ikke et krav at det er mottakeren som betaler for tjenesten, ei heller at 

det skjer noen betaling i tradisjonell forstand. For eksempel er markedsføring på internett av 

egne varer, tjenester og virksomhet ansett som tjenester som «vanligvis ytes mot vederlag», 

se Ot.prp. nr. 31 (2002-2003) side 55. Dette underbygges av fortalen til ehandelsdirektivet, 

hvor det står at direktivet skal omfatte et bredt spekter av økonomiske aktiviteter. I fortalen 

punkt 18 står følgende: 

«(…) information society services are not solely restricted to services giving rise to 

on-line contracting but also, in so far as they represent an economic activity, extend 

to services which are not remunerated by those who receive them, such as those 

offering on-line information or commercial communications». 

Det å markedsføre produkter og tjenester på sosiale medier, er en økonomisk aktivitet. Den 

som ser markedsføringen betaler ikke noe vederlag for dette, men den som markedsfører vil 

vanligvis motta en eller annen form for vederlag. Dermed er markedsføring på sosiale medier 

en tjeneste som vanligvis ytes mot vederlag. 

 

Det er videre klart at markedsføring i sosiale medier formidles elektronisk og over avstand, 

slik at disse vilkårene for å være en informasjonssamfunnstjeneste er oppfylt. 

 

Det siste vilkåret, «etter individuell anmodning fra tjenestemottaker», får først og fremst 

betydning som avgrensning mot kringkastede overføringer, typisk TV og radio, se Ot.prp. nr. 

31 (2002-2003) side 20 og 56. I Ot.prp. nr. 107 (2001-2002) er forholdet mellom 

kringkastingstjenester og brukerinitierte (interaktive) tjenester omtalt på side 25: «Interaktive 

tjenester kjennetegnes bl.a. ved at brukeren selv må foreta aktive handlinger for at 

utsendingen av tjenesten skal starte.» 

 

Mottak av markedsføring i sosiale medier forutsetter at den som markedsfører legger ut 

markedsføringen, og at mottakeren selv aktivt har koblet seg til internett og oppdatert sin 
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«feed» og eventuelt scroller eller klikker på innlegget for å se det. Når det gjelder Instagram 

er innholdet i feeden i tillegg avhengig av hva mottakeren tidligere har gjort av aktive valg. 

Feeden viser innlegg fra de man aktivt har valgt å følge, pluss foreslått innhold basert på hva 

man for eksempel har likt og kommentert tidligere. 

 

Etter vårt syn er dermed vilkåret om at markedsføringen må vises etter individuell anmodning 

fra tjenestemottakeren oppfylt ved markedsføring i sosiale medier generelt og på Instagram 

spesielt. 

 

Etter dette er det vårt syn at markedsføring på sosiale medier er en 

«informasjonssamfunnstjeneste» som er omfattet av ehandelslovens regler. Dette er i tråd 

med presiseringen i lovens forarbeider av at der næringsdrivende markedsfører sine 

produkter, tjenester og sitt selskap online, så vil dette være en 

informasjonssamfunnstjeneste, se Ot.prp. nr. 31 (2002–2003) side 55. 

 

Det er ikke noen holdepunkter i direktivet eller loven for at det går et skille mellom 

markedsføring av egne varer og tjenester og markedsføring for andres varer og tjenester. 

 

Etter dette er det vårt syn at influenseres markedsføring på sosiale medier er en 

«informasjonssamfunnstjeneste» etter ehandelsloven, slik at loven gjelder når influensere 

publiserer markedsføring for egne eller andres varer og tjenester i sosiale medier. 

5.4.2 Ehandelsloven § 9 krever at det skal fremgå klart hvem markedsføringen skjer på 
vegne av 

Ehandelsloven § 9 første ledd første punktum slår fast at det ved elektronisk markedsføring 

skal fremgå klart hvem markedsføringen skjer på vegne av. 

 

Hvem som er pålagt denne plikten, står i overskriften til bestemmelsen i ehandelsloven § 9: 

«Tjenesteyterens opplysningsplikt ved elektronisk markedsføring». I ehandelsloven § 3 

bokstav a er «tjenesteyter» definert som «en fysisk eller juridisk person som tilbyr 

informasjonssamfunnstjenester». 

 

Ved markedsføring vil det være den som publiserer markedsføringen som tilbyr 

informasjonssamfunnstjenesten. For markedsføring fra influensere på sosiale medier, 

innebærer det at det er influenseren som publiserer markedsføringen som er tjenesteyteren. 

 

I forarbeidene til ehandelsloven § 9 står det at «markedsføring» skal forstås på samme måte 

som etter markedsføringsloven, se Ot.prp. nr. 31 (2002-2003) side 61. 
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5.5 Kravene i markedsføringsloven til å opplyse hvem som er annonsør ved 
markedsføring i sosiale medier  

Som vi har redegjort for i punkt 5.1, er enhver praksis som er i strid med 

markedsføringsloven § 8 forbudt. 

 

Markedsføringsloven § 8 første ledd første setning, sier at en handelspraksis er villedende 

dersom den: 

«(…) i sin konkrete sammenheng og etter en helhetsvurdering, utelater eller skjuler 

vesentlige opplysninger som forbrukerne ut fra sammenhengen trenger for å kunne ta 

en informert økonomisk beslutning eller presenterer opplysningene på en uklar, 

uforståelig, tvetydig eller uhensiktsmessig måte.» 

Loven definerer ikke hva som er «vesentlige opplysninger», utover at det er opplysninger 

som forbrukerne ut fra sammenhengen trenger for å kunne ta en informert økonomisk 

beslutning. For å kunne gjøre en kritisk vurdering av et markedsføringsinnlegg på sosiale 

medier, herunder beslutte om man vil se eller klikke videre på innlegget, søke opp eller 

oppsøke annonsøren eller handle fra denne, må man vite hvem det markedsføres for. Når et 

innlegg på sosiale medier er markedsføring, mener vi derfor at hvem markedsføringen skjer 

på vegne av, er en vesentlig opplysning som forbrukeren trenger for å kunne ta en informert 

økonomisk beslutning. 

  

Et annet spørsmål er hvordan opplysningen om annonsør må presenteres. Om den 

vesentlige opplysningen om hvem det markedsføres for er utelatt, skjult eller presentert på 

en uklar, uforståelig, tvetydig eller uhensiktsmessig måte, må vurderes konkret. 

 

Ved markedsføring på Instagram er det ikke plass- eller tidsmessige begrensninger ved 

mediet som gjør det umulig å oppgi hvem markedsføringen skjer på vegne av. Vi viser her til 

redegjørelsen i punkt 5.2.4. 

 

Etter markedsføringsloven § 8 andre ledd er en handelspraksis bare villedende «dersom den 

er egnet til å påvirke forbrukeren til å treffe en økonomisk beslutning som de ellers ikke ville 

ha truffet». Vi har redegjort for innholdet i dette vilkåret i punkt 5.2.5 ovenfor. 

6 VÅRE UNDERSØKELSER OG OVERORDNEDE VURDERING SOM GJELDER 
INNLEGG PUBLISERT AV SARAAEMILIE AS 

6.1 Instagram-kontoen @Saraaemiliee drives av Saraaemiliee AS  

De åtte innleggene i denne saken er publisert på Instagram-kontoen @saraaemiliee. I bioen 

fremgår det at hun er gründer av Careless AS. Videre står det at hun har publisert 1 942 

innlegg pr. 10.12.2025 og at Instagram-kontoen har 380 000 følgere. 
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Som nevnt under punkt 4.1 har Saraaemiliee AS et vedtektsfestet formål om å drive 

«Instagramkonto med markedsføringssamarbeid». Vi legger derfor til grunn at det er 

selskapet Saraaemiliee AS som står bak Instagramprofilen @saraaemiliee. 

6.2 Forbrukertilsynets kontroll høsten 2025 

Høsten 2025 gjennomførte vi en kontroll av 28 influensere for å undersøke om det 

kommersielle formålet i innlegg på sosiale medier var tydelig for forbrukere. Vi kontrollerte 

innlegg og Reels på Instagram publisert i perioden 01.07.2025 til og med 05.09.2025. I tillegg 

kontrollerte vi stories som var synlig enten på Instagram eller Snapchat i perioden 

01.09.2025 til 05.09.2025. 

 

I kontrollen fant vi det vi mener er lovbrudd i åtte av innleggene på Instagramkontoen 

@Saraaemiliee. Dette gjelder både innlegg som er publisert som videoinnlegg (Reels) og 

innlegg i form av bildekaruseller. Under kontrollen bevissikret vi ikke hvor mange innlegg, 

stories og Reels, Saraaemiliee AS totalt hadde lagt ut i perioden vi kontrollerte. Vi har sjekket 

dette i ettertid. De åtte innleggene saken gjelder, var åtte av totalt ti innlegg som fremdeles lå 

ute på Instagramkontoen i det vi sendte ut forhåndsvarselet om vedtak fra den aktuelle 

perioden, se vedlegg 18 i forhåndsvarselet om vedtak. I etterkant av forhåndsvarslet har 

innleggene som inneholdt markedsføring for Dream Nordics (punkt 14) og reklame for 

Otribaby (punkt 15) blitt fjernet fra Instagram.  

 

I dette vedtaket har vi direkte i teksten tatt inn de enkelte bildene i bildekarusellene som vi 

mener inneholder markedsføring. For videoinnlegg har vi tatt inn et skjermbilde fra filmen. 

For skjermopptak av videoinnlegg og bildekarusellene viser vi til vedleggene i 

forhåndsvarslet.  
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7 INNLEGG SOM SARAAEMILIEE AS PUBLISERER FOR CARELESS AS ER 
MARKEDFØRING 

Sara Emilie Tandberg er gründeren bak Careless AS, og hun eide via sitt heleide selskap 

Saraaemiliee AS 50 % av selskapet Careless AS på tidspunktet vi kontrollerte innleggene. 

Saraaemiliee AS har dermed en sterk økonomisk interesse i å fremme salget av varer for 

Careless AS. Etter vår vurdering har Saraaemiliee AS en slik tilknytning til Careless AS at 

innlegg med markedsføringsverdi for Careless AS på Instagram-kontoen @saraaemiliee, må 

regnes som markedsføring og en del av Saraaemiliee AS sin forretningsvirksomhet. Det 

betyr at Saraaemiliee AS ved publisering av slike innlegg på sosiale medier må følge 

kravene om å tydeliggjøre det kommersielle formålet ved innlegget. 

8 INNLEGG 1: BILDEKARUSELL «BABYBOBLA» PUBLISERT 08.07.2025 

8.1 Beskrivelse av innlegget  

Innlegget er publisert på Instagram-kontoen @saraaemiliee 08.07.2025. Bildekarusellen 

består av ti bilder som blant annet viser husbygging, familieliv og bilder fra hverdagen. 

Innlegget har følgende tekst: 

«Babybobla       Her går det i mosekos, husbyggging og vareprøver/jobb og vi koser 

oss        . Også har jeg vært så uheldig å ha morkakerester, så i dag måtte jeg ta 

samme piller som man får ved abort for å sette i gang rier og få det ut. Men de ga 

ingen effekt.           Så jeg får ringe sykehuset i morgen og høre om vi heller må gjøre en 

kirurgisk utskrapning         ! Det er ikke bare bare å være kvinne si         » 

Det første bildet i karusellen viser et bilde av Sara Emilie Tandberg som tar bilde av seg 

selv i speilet iført en grønn morgenkåpe mens hun holder et barn. 
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Morgenkåpen er fra Careless AS, se vedlegg 20 i forhåndsvarselet om vedtak. 

I bildekarusellen er det også et bilde av Sara Emilie Tandberg som tar bilde av seg selv i 

speilet iført en svart kjole med blomster på. 
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Kjolen er fra Careless AS, se vedlegg 21 i forhåndsvarselet om vedtak.  

I tillegg er det et bilde som viser at Sara Emilie Tandberg tar bilde av seg selv i en beige 

regnjakke. I bildet står teksten «Gleder meg til denne regnjakken lanseres». Helt nederst i 

venstre hjørne står det «Egenreklame» med hvit skrift. Bildet fremstår som et bilde tatt fra 

Snapchat. 
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Regnjakken er fra Careless AS, se vedlegg 22 i forhåndsvarselet om vedtak.  

Det fremgår ikke av Instagram hvor mange visninger innlegget har hatt, men innlegget 

har fått 6 427 likerklikk og 68 kommentarer, se vedlegg 23 i forhåndsvarselet om vedtak.  

8.2 Vår vurdering av om innlegget er brudd på forbudet mot skjult markedsføring 
§ 8, se § 6 

8.2.1 Innlegget har et kommersielt formål  

Vi mener at bildene har markedsføringsverdi for Careless AS. Klærne har en fremtredende 

plassering i bildene. Både kjolen og regnjakken vises i sin helhet, slik at forbrukerne kan se 

både snittet og fasongen. 

 

Vi mener at bildene skaper oppmerksomhet rundt klærne på en slik måte at dette har 

markedsføringsverdi for selskapet. Denne oppmerksomheten kan eksempelvis føre til at 

forbrukere stiller spørsmål om produktene i kommentarfeltet, slik en forbruker har gjort til et 

annet innlegg denne saken gjelder (se vedlegg 33 i forhåndsvarselet om vedtak), eller gjør 

andre undersøkelser om produktene. Tandberg har også skrevet følgende til oss i juni 2023: 

«Ofte går jeg som sagt i vareprøver og da skal ting gjerne endres før de går i butikk, men 

samtidig er jo det med på å bygge opp til salg ved at følgerne blir eksponert?» Dette 
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underbygger vår vurdering av at denne formen for eksponering av produkter er med å bygge 

opp til salg, og at dette derfor har en markedsføringsverdi for Careless AS. 

 

Bildet med regnjakken er merket med «Egenreklame» og har teksten: «Gleder meg til denne 

regnjakken lanseres». Merkingen og teksten underbygger også at innlegget har et 

kommersielt formål. 

 

Vår vurdering er at de tre bildene, og dermed selve innlegget, er markedsføring for Careless 

AS og derfor har et kommersielt formål. 

8.2.2 Det fremgår ikke tydelig av sammenhengen at innlegget har et kommersielt formål og 
det opplyses heller ikke tydelig 

Forbrukerne skal umiddelbart forstå at innlegget er markedsføring, enten ved at det fremgår 

tydelig av sammenhengen, eller ved at det tydelig opplyses om. 

 

De tre aktuelle bildene er publisert i ett og samme innlegg i form av en bildekarusell med 

tilhørende tekst. Blant bildene i bildekarusellen er det bilder av familieliv, husbygging og 

generelt hverdagsliv. De tre bildene er sammenblandet med syv ikke-kommersielle bilder. 

Dette taler for at det ikke fremgår tydelig av sammenhengen at innlegget har et kommersielt 

formål. 

 

Den tilhørende teksten informerer om at det går i «vareprøver/jobb», men teksten beskriver i 

hovedsak at Sara Emilie Tandberg sliter med morkakerester etter fødsel, og at hun må ta 

kontakt med sykehuset. Etter vår vurdering fremstilles innlegget som noe svært personlig. 

  

Vår vurdering er derfor at det ikke fremgår tydelig av sammenhengen at innlegget har et 

kommersielt formål. 

 

Spørsmålet er deretter om innlegget tydelig opplyser om at innlegget har et kommersielt 

formål. Teksten til innlegget har ingen merking som «reklame» eller «annonse». Vi mener at 

henvisningen til «vareprøver og jobb» ikke kan sidestilles med en tydelig merking som 

«reklame» eller «annonse», og dette tilfredsstiller derfor ikke kravet til en tydelig opplysning 

om det kommersielle formålet. Dette gjelder selv om faste følgere muligens kan forstå at 

innlegget viser vareprøver fra hennes eget klesmerke. Etter vår oppfatning skal også 

forbrukere som ikke kjenner til Instagramkontoen fra før, umiddelbart forstå at innlegget har 

et kommersielt formål. 

 

Bildet der Sara Emilie Tandberg er iført en regnkåpe er merket med «Egenreklame» og 

teksten «Gleder meg til denne regnjakken lanseres». Denne merkingen kommer på bilde 

nummer seks i karusellen, og forbrukerne vil ikke umiddelbart forstå at de blir eksponert for 

markedsføring når de må bla i karusellen for å få opplysningen om at innlegget har et 

kommersielt formål. 
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Vi vil også bemerke at verken merkingen som «Egenreklame» eller den øvrige teksten 

tilfredsstiller kravene til tydelig opplysning om at innlegget har et kommersielt formål. Ordet 

er skrevet med hvit tekst på hvit bakgrunn, noe som gjør det vanskelig for forbrukerne å se 

merkingen. Ut fra teksten «Gleder meg til denne regnjakken lanseres» kan faste følgere 

muligens forstå at regnjakken er fra hennes eget klesmerke, men også forbrukere som ikke 

kjenner til Instagramkontoen fra før, skal umiddelbart forstå at innlegget har et kommersielt 

formål. 

 

Det er ingen plass- eller tidsmessige begrensninger ved innlegg på Instagram som gjør det 

umulig for Saraaemiliee AS å ta inn opplysningen om det kommersielle formålet eller 

presentere dette tydelig. 

 

Vår vurdering er derfor at forbrukerne ikke blir tydelig opplyst om at innlegget har et 

kommersielt formål. 

8.2.3 Manglende merking er egnet til å påvirke forbrukerne til å treffe en økonomisk 
beslutning de ellers ikke ville ha truffet 

Etter vår vurdering vil det at forbrukerne fortsetter å se på et kommersielt innlegg i sosiale 

medier, blar seg gjennom en bildekarusell eller interagerer med innlegget på andre måter, 

være en økonomisk beslutning i lovens forstand. Dette på lik linje som det å fortsette å 

benytte seg av en tjeneste eller å scrolle videre i en nettbutikk, som er eksempler i EU- 

kommisjonens veileder, se punkt 5.2.5 ovenfor. 

  

Forskning viser at influensere ofte fremstår som privatpersoner og at markedsføringen 

integreres inn i ikke-kommersielt innhold for å fremstå som en hverdagslig anbefaling fra en 

nær venn. Dette gjør at forbrukernes oppmerksomhet rettes bort fra at det faktisk er 

markedsføring, se Steinnes, & Teigen i artikkelen Livsstil til salgs: om 

influensermarkedsføring på sosiale medier og hvordan ungdom påvirkes (2021). Forskning 

viser også at forbrukernes evne til kritisk vurdering svekkes hvis den kommersielle 

intensjonen ikke er tydelig, se Hogsnes` avhandling Unconsciously influenced and influential 

- Exploring sociotechnical influence on social media platforms (2025). Når Saraaemiliee AS 

ikke er tydelig på det kommersielle formålet med innlegget, er det etter vårt syn mer 

sannsynlig at en gjennomsnittsforbruker kan fortsette å se på innlegget eller bla i 

bildekarusellen, i den tro at innlegget er et personlig innlegg uten kommersielle hensikter. I 

tillegg kan det føre til at forbrukere spør Tandberg hvor klærne er fra og hvor de kan kjøpes, 

eller velger å søke opp informasjon om disse. Alt dette er økonomiske beslutninger etter 

loven. 

 

Vi mener også at manglende merking i dette tilfellet er egnet til å påvirke forbrukernes 

økonomiske beslutninger på lengre sikt. Forskning viser at når det kommersielle innholdet er 

vanskelig å skille fra det personlige, så kan det over tid påvirke forbrukeres verdier, 

preferanser og forbruksvaner, se avhandlingen fra Hogsnes vist til ovenfor. Når Saraaemiliee 

AS viser frem produkter fra Careless AS, mener vi at dette bidrar til å gjøre produktene kjent 
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for forbrukerne. Dette gjør seg særlig gjeldende hvis de samme produktene eller produkter 

fra samme merke blir vist frem flere ganger over en lengre periode, slik som i denne saken. 

Tandberg har også selv opplyst til oss at eksponering til følgerne er «med på å bygge opp til 

salg». Dette kan gjøre at forbrukere på sikt kan gjenkjenne produktene som kjente og trygge 

merkevarer, noe som igjen kan bidra til at forbrukerne søker mer informasjon om produktene 

eller gjennomfører kjøp. 

 

Vår vurdering er derfor at manglende merking er egnet til å påvirke forbrukerne til å treffe en 

økonomisk beslutning som de ellers ikke ville ha truffet. 

8.2.4  Konklusjon: Innlegget er i strid med markedsføringsloven § 8, se § 6 

Det er vår konklusjon at innlegget beskrevet i punkt 8.1 er en villedende handelspraksis etter 

markedsføringsloven § 8. Det betyr at innlegget er i strid med forbudet mot urimelig 

handelspraksis i markedsføringsloven § 6 første ledd, se fjerde ledd. 

8.3 Vår vurdering av om innlegget er i strid med forbudet mot skjult markedsføring 
i forskrift om urimelig handelspraksis  

Saraaemiliee AS eide 50 % av aksjene i Careless AS på tidspunktet vi kontrollerte 

innleggene. Det vil si at markedsføring av produkter for Careless AS er en del av 

Saraaemiliee AS sin forretningsvirksomhet, se vår vurdering i punkt 7. 

 

Det aktuelle innlegget er publisert på en sosiale medier-konto som inneholder både 

personlige og kommersielle innlegg. Selve innlegget er også en sammenblanding av 

kommersielle og personlige bilder. Innlegget inneholder både bilder av familieliv, husbygging 

og generelt hverdagsliv, samt bilder av produkter fra Careless AS. Selv om det i teksten er 

skrevet at dagene består av blant annet «vareprøver/jobb», er det vår vurdering at innlegget 

gir inntrykk av å være et personlig innlegg. 

 

Vår vurdering er derfor at innlegget gir et feilaktig inntrykk av at Saraaemiliee AS ikke opptrer 

for formål som gjelder selskapets forretningsvirksomhet. Vi mener også at Saraaemiliee AS 

ved dette innlegget feilaktig fremstiller Tandberg som forbruker. 

 

Vår konklusjon er at innlegget er i strid med forskrift om urimelig handelspraksis § 1 punkt 

22. Det betyr at innlegget er i strid med forbudet mot urimelig handelspraksis i 

markedsføringsloven § 6 første ledd, se femte ledd. 
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8.4 Vår vurdering av om innlegget er et brudd på kravet til å opplyse om annonsør i 
ehandelsloven § 9 og markedsføringsloven § 8, se § 6 

I innlegget er det ikke på noen måte opplyst hvem markedsføringen skjer på vegne av, altså 

annonsøren Careless AS. Innlegget er derfor et brudd på kravet til at det skal fremgå klart 

hvem markedsføringen skjer på vegne av, se ehandelsloven § 9. 

 

Det foreligger ikke plass- eller tidsmessige begrensninger ved bruk av Instagram som gjør 

det umulig å opplyse forbrukerne om hvem markedsføringen skjer på vegne av. Dette betyr 

at den vesentlige opplysningen om hvem som er annonsør, også er utelatt etter kravene i 

markedsføringsloven § 8 første ledd. Utelatelsen av at det er Careless AS som er annonsør, 

kan påvirke forbrukerne til å se eller klikke videre på innlegget for å finne ut hvem klærne er 

fra, legge igjen en kommentar på innlegget eller sende en melding for å finne ut hvem klærne 

er fra, eller gjøre egne søk på internett for å finne ut hvilket merke klærne er fra. Dette er alle 

økonomiske beslutninger, slik at påvirkningsvilkåret er oppfylt. 

 

Det er vår konklusjon at innlegget er en villedende handelspraksis etter markedsføringsloven 

§ 8. Det betyr at innlegget er i strid med forbudet mot urimelig handelspraksis i 

markedsføringsloven § 6 første ledd, se fjerde ledd. I tillegg er innlegget i strid med 

ehandelsloven § 9. 

9 INNLEGG 2: BILDEKARUSELL «BILDER FRA FERIEN OPPSUMERT» 
PUBLISERT 01.08.2025 

9.1 Beskrivelse av innlegget  

Innlegget er publisert på Instagram-kontoen @saraaemiliee 01.08.2025. Bildekarusellen 

består av syv bilder som blant annet viser Sara Emilie Tandberg og hennes familie på ferie i 

Dyreparken i Kristiansand og Hunderfossen.  

 

Innlegget har følgende tekst: 

«Bildene fra ferien oppsummert: 

Meg som tar selfie av meg selv mens jeg sitter alene under en bro og unngår sola 

med baby           

Og Vegard som ser ut som verdens beste alenepappa på tur         Flere som kjenner 

seg igjen?  Kan disse mannfolka være litt flinkere på å knipse        ?!  

 

Men vi har kost oss masse, det ble både en tur til Sørlandet og Dyreparken, etterfulgt 

av Hunderfossen      ! Synes ferien har gått vanvittig fort og er ikke klar for hverdag 

igjen        . Om ikke lenge flytter vi til @the.skauwalkers , og vi har pakket…. 

Ingenting          » 
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Blant bildene i bildekarusellen er det tre bilder av Vegard Skau Tjønnås som har på seg en 

grønn jakke. Tjønnås er Sara Emilie Tandbergs samboer, og daglig leder av Careless AS. 

 

På bilde nummer tre i innlegget sitter han i en karusell og vinker til kameraet. 

  

 

 

 På bilde nummer fem, står han ved siden av en «minigraver». 
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På bilde nummer seks står han ved siden av en barnevogn. 
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På alle tre bildene har han på seg en grønn jakke fra Careless AS, se vedlegg 25 i 

forhåndsvarselet om vedtak. 

 

Det fremgår ikke av Instagram hvor mange visninger innlegget har hatt, men innlegget har 

fått 4 305 likerklikk og 28 kommentarer, se vedlegg 26 i forhåndsvarselet om vedtak.  

9.2 Vår vurdering av om innlegget er brudd på forbudet mot skjult markedsføring i 
markedsføringsloven § 8, se § 6 

9.2.1 Innlegget har et kommersielt formål 

Vi mener at bildene har markedsføringsverdi for Careless AS. Jakken har en fremtredende 

plassering i alle tre bildene. Den vises både i helfigur forfra og fra siden. De to første bildene 

viser jakken på en slik måte at forbrukerne kan bli nysgjerrige på produktet. På det siste 

bildet er logoen eksponert. En slik eksponering av jakken kan etter vår vurdering bidra til å 

øke salget av produktet. 

 

Vår vurdering er at de tre bildene, og dermed selve innlegget, er markedsføring for Careless 

AS og derfor har et kommersielt formål. 

9.2.2 Det fremgår ikke tydelig av sammenhengen at innlegget har et kommersielt formål og 
det opplyses heller ikke tydelig 

De tre aktuelle bildene er publisert i ett og samme innlegg i form av en bildekarusell med 

tilhørende tekst. Bildene viser familieferie i Dyreparken og Hunderfossen. De tre bildene er 

sammenblandet med fire ikke-kommersielle bilder. Den tilhørende teksten fremstiller også 

innlegget som noe personlig for Sara Emilie Tandberg og familien. Vår vurdering er derfor at 

det ikke fremgår tydelig av sammenhengen at innlegget har et kommersielt formål. 

 

Spørsmålet er deretter om innlegget tydelig opplyser om at innlegget har et kommersielt 

formål. Teksten til innlegget har ingen merking som «reklame» eller «annonse». Det er ingen 

plass- eller tidsmessige begrensninger ved innlegg på Instagram som gjør det umulig for 

Saraaemiliee AS å ta inn opplysningen om det kommersielle formålet eller presentere dette 

tydelig. 

 

Vår vurdering er derfor at forbrukerne ikke blir tydelig opplyst om at innlegget har et 

kommersielt formål. 

9.2.3 Manglende merking er egnet til å påvirke forbrukerne til å treffe en økonomisk 
beslutning de ellers ikke ville ha truffet 

Vi viser til våre vurderinger i punkt 8.2.3, som gjelder tilsvarende her. 
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Vår vurdering er derfor at manglende merking er egnet til å påvirke forbrukerne til å treffe en 

økonomisk beslutning som de ellers ikke ville ha truffet. 

9.2.4 Konklusjon: Innlegget er i strid med markedsføringsloven § 8, se § 6 

Det er vår konklusjon at innlegget beskrevet i punkt 9.1 er en villedende handelspraksis 

etter markedsføringsloven § 8. Det betyr at innlegget er i strid med forbudet mot urimelig 

handelspraksis i markedsføringsloven § 6 første ledd, se fjerde ledd. 

9.3 Vår vurdering av om innlegget er et brudd på forbudet mot skjult markedsføring 
i forskrift om urimelig handelspraksis i § 1 punkt 22 

Det aktuelle innlegget er publisert på en sosiale medier-konto som inneholder både 

personlige og kommersielle innlegg. Selve innlegget er også en sammenblanding av 

kommersielle og personlige bilder, ved at innlegget eksponerer et produkt fra Careless AS og 

viser bilder fra familieferien. Det er ingen holdepunkter i teksten eller innlegget ellers som gir 

forbrukerne informasjon om at innlegget har et kommersielt formål. 

 

Vår vurdering er derfor at innlegget gir et feilaktig inntrykk av at Saraaemiliee AS ikke opptrer 

for formål som gjelder selskapets forretningsvirksomhet. Vi mener også at Saraaemiliee AS 

ved dette innlegget feilaktig fremstiller Tandberg som forbruker. 

 

Vår konklusjon er at innlegget er i strid med forskrift om urimelig handelspraksis § 1 punkt 

22. Det betyr at innlegget er i strid med forbudet mot urimelig handelspraksis i 

markedsføringsloven § 6 første ledd, se femte ledd. 

9.4 Vår vurdering av om innlegget er et brudd på kravet til å opplyse om annonsør i 
ehandelsloven § 9 og markedsføringsloven § 8, se § 6 

I det sjette bildet i bildekarusellen, hvor Tjønnås står ved siden av en barnevogn, er logoen til 

Careless AS eksponert. Vår vurdering er at logoeksponeringen ikke er tilstrekkelig for å 

oppfylle kravet om å opplyse om annonsør i dette tilfellet. For det første er 

logoeksponeringen først på sjette bilde. For det andre skal også forbrukere som ikke kjenner 

til Instagramkontoen eller logoen fra før, forstå hvem det er markedsføring for. Det blir heller 

ikke på andre måter opplyst om hvem markedsføringen skjer på vegne av, altså annonsøren 

Careless AS. Innlegget er derfor et brudd på kravet til at det skal fremgå klart hvem 

markedsføringen skjer på vegne av, se ehandelsloven § 9. 

 

Som redegjort for i punkt 8.4 er det vår vurdering at manglende opplysning om annonsør 

også er en villedende utelatelse i strid med markedsføringsloven § 8 første ledd. Våre 

vurderinger av at det ikke foreligger noen plass- eller tidsmessige begrensninger og at 

påvirkningsvilkåret er oppfylt, gjelder tilsvarende her. 

 

Det er vår konklusjon at innlegget er en villedende handelspraksis etter markedsføringsloven 
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§ 8. Det betyr at innlegget er i strid med forbudet mot urimelig handelspraksis i  

markedsføringsloven § 6 første ledd, se fjerde ledd. I tillegg er innlegget i strid med 

ehandelsloven § 9. 

10 INNLEGG 3: INSTAGRAM REEL «READY SET GO» PUBLISERT 04.08.2025 

10.1 Beskrivelse av innlegget 

Innlegget er publisert på Instagram-kontoen @saraaemiliee 04.08.2025, og består av en film.  

 

Innlegget har følgende tekst: 

«Ready set go          ! Jeg har verken glemt mestringsfølelsen eller de gode tipsene 

@anette_ernaering og @martinjsundby  

 

Uke 1 mål: 

Gå 70.000 skritt ila uken. 

Ha en treningsøkt på mølle med 5 km. 

Gi kroppen masse god næring med sunt kosthold       

        Enkelte klipp lånt av 16 ukers helvete produksjon @discoveryplus» 
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Filmen har flere små klipp som viser tv-programmet «16 ukers helvete» hvor Sara Emilie 

Tandberg gjennomfører ulike treningsutfordringer, samt bilder og klipp av Sara Emilie 

Tandberg som gravid og hvordan hun har det etter endt graviditet. Over videoklippene 

forteller Tandberg følgende: 

«[Tandberg forteller]: Hallo, dere husker kanskje at jeg i mars i fjor begynte en helt 

utrolig reise gjennom 16 ukers helvete? Jeg bestemte meg for å gjøre en endring og 

ta vare på egen helse, jeg startet på et ganske lavt kunnskapsnivå. [Viser klipp fra 

«16 ukers helvete»] 

Martin Sundby: Har du tatt tolv på hver fot? 

Sara Emilie Tandberg: Jeg trodde det var pause, og så neste rep var neste fot? 

Martin Sundby: Nei, nei, nei, nei 

Sara Emilie Tandberg: Er det på begge hver gang? 

Martin Sundby: ja 

Sara Emilie Tandberg: Så gøy 

Martin Sundby: Du er symmetrisk, vet du, du har to bein  

Sara Emilie Tandberg: Ja, selvfølgelig 

[Tandberg forteller] Men gjennom 16 uker med et fantastisk team opplevde jeg en helt 

ny side av meg selv. Jeg kjente på en stor mestringsfølelse, og jeg lærte ekstremt 

mye på kort tid, 

(Klipp fra «16 ukers helvete») 

Sara Emilie Tandberg: Det er gøy, det er litt sjukt fordi eh jeg har kost meg, jeg har 

kost meg skikkelig, og jeg kunne holdt på en time til. Nå begynner jeg å få en 

identitetskrise i alder av 31 år tror jeg. 

(Nytt klipp fra «16 ukers helvete») 

Martin Sundby: Det kommer til å gå det, Sara 

Sara Emilie Tandberg: Det skjedde noe med meg liksom, jeg er så stolt.  

[Tandberg forteller]: Juni i fjor kjentes kroppen både sterk, frisk og sunn ut og jeg var 

innstilt på at dette var bare begynnelsen. 

[Klipp fra «16 ukers helvete»] Det er bare, det er bare starten. Jeg er veldig spent 

hvor jeg er om et år. Det er jo det jeg på en måte har sett for meg fra dag 1 egentlig. 

[Tandberg forteller]: Men her har dere meg i dag, ett år senere. For det som på ingen 

måte var planlagt skjedde jo rett etter! Jeg ble gravid, for fjerde gang faktisk, og jeg 

har derfor en god erfaring på hvordan kroppen min pleier å reagere på nettopp det. 

Jeg har tre ganger tidligere opplevd at kroppen min går opp og ned, opp og ned, og 

opp og ned. Denne gangen var jeg derimot innstilt på at jeg skulle fortsette treningen 

og de gode rutinene gjennom svangerskapet mitt. Det ble en veldig stor sorg og 

psykisk påkjenning å måtte løpe til doskålen hver gang jeg prøvde å gå på mølla. Ti 

måneder med kvalme, dårlig form og medisiner endte derfor med en vektøkning på 

40 kilo, og jeg sitter igjen med kropp som føles både påkjørt og vond ut. Det er søren 

meg ikke bare bare å være kvinne og skulle bære frem disse barna. Men her er jeg 

igjen da folkens klar for å ta tak i helsen min. Og jeg nekter å nedprioritere meg selv 

som jeg har gjort tidligere. Jeg ønsker å være en aktiv, firebarnsmamma, full av 
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energi for mine små, og jeg gleder meg til å ta alt jeg lærte gjennom 16 ukers helvete 

og få til dette her på egenhånd. Så jeg sier bare lets go. I dag er dag en og jeg håper 

på at jeg kan inspirere dere andre på veien.» 

I filmen har Sara Emilie Tandberg på seg klær fra Careless AS, se vedlegg 28 i 

forhåndsvarselet om vedtak.  

 

Ifølge oversikten til Instagram er innlegget vist 977 000 ganger. Innlegget har fått over 

17 700 likerklikk og 317 kommentarer, se vedlegg 29 og 30 i forhåndsvarselet om 

vedtak.  

10.2 Vår vurdering av om innlegget er brudd på forbudet mot skjult markedsføring i 
markedsføringsloven § 8, se § 6 

10.2.1 Innlegget har et kommersielt formål 

Vi mener at innlegget har markedsføringsverdi for Careless AS. Enkelte av produktene blir 

vist frem flere ganger, og flere av produktene blir vist frem slik at både snitt og fasong er 

tydelig. Ved å vise frem produktene enten i korte eller lange klipp blir forbrukerne eksponert 

for produktene, og dette kan vekke interessen til forbrukerne. 

 

Innlegget skaper oppmerksomhet rundt produktene på en slik måte at dette har 

markedsføringsverdi for selskapet, og kan bidra til å øke salget av produktene. 

 

Vår vurdering er at innlegget er markedsføring for Careless AS og derfor har et kommersielt 

formål. 

10.2.2 Det fremgår ikke tydelig av sammenhengen at innlegget har et kommersielt formål og 
det opplyses heller ikke tydelig 

I filmen forteller Sara Emilie Tandberg om hennes opplevelse av tv-produksjonen «16 ukers 

helvete», og hvordan hun fikk en bedre helse og mer livsglede som følge av 

livsstilsendringen. Hun forteller også om hvordan hennes kropp reagerer på det å være 

gravid, og hvordan kroppen føles etter endt graviditet. Avslutningsvis forteller hun at hennes 

helsereise starter nå, og at hun ønsker å prioritere seg selv og egen helse fremover. Temaer 

som helse, vekt og kropp oppleves for mange som svært personlig og privat, og etter vår 

vurdering fremstiller Tandberg innlegget nettopp som noe svært personlig. Vår vurdering er 

derfor at det ikke fremgår tydelig av sammenhengen at innlegget har et kommersielt formål. 

 

Spørsmålet er deretter om innlegget tydelig opplyser om at innlegget har et kommersielt 

formål. Teksten til innlegget har ingen merking som «reklame» eller «annonse», og filmen for 

øvrig har heller ingen opplysning om det kommersielle formålet. Det er ingen plass- eller 

tidsmessige begrensninger ved innlegg på Instagram som gjør det umulig for Saraaemiliee 

AS å ta inn opplysningen om det kommersielle formålet eller presentere dette tydelig. 
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Vår vurdering er derfor at forbrukerne ikke blir tydelig opplyst om at innlegget har et 

kommersielt formål. 

10.2.3 Manglende merking er egnet til å påvirke forbrukerne til å treffe en økonomisk 
beslutning som de ellers ikke ville ha truffet 

Vi viser til våre vurderinger i punkt 8.2.3, som gjelder tilsvarende her. 

 

Vår vurdering er derfor at manglende merking er egnet til å påvirke forbrukerne til å treffe en 

økonomisk beslutning som de ellers ikke ville ha truffet. 

10.2.4 Konklusjon: Innlegget er i strid med markedsføringsloven § 8, se § 6 

Det er vår konklusjon at innlegget beskrevet i punkt 10.1 er en villedende handelspraksis 

etter markedsføringsloven § 8. Det betyr at innlegget er i strid med forbudet mot urimelig 

handelspraksis i markedsføringsloven § 6 første ledd, se fjerde ledd. 

10.3 Vår vurdering av om innlegget er et brudd på forbudet mot skjult markedsføring 
i forskrift om urimelig handelspraksis § 1 punkt 22  

Det aktuelle innlegget er publisert på en sosiale medier-konto som inneholder både 

personlige og kommersielle innlegg. Selve innlegget er også en sammenblanding av 

kommersielt og personlig innhold, ved at filmen inneholder både klipp fra et tv-program, 

bilder som viser Sara Emilie Tandberg i undertøy på badet, at hun tar en graviditetstest, i 

tillegg til klipp som viser Tandberg gjøre husarbeid og lek med barna. Det hun forteller i 

videoen oppleves også som en svært personlig fortelling. Det er ingen holdepunkter i teksten 

til innlegget eller innlegget ellers som gir forbrukerne informasjon om at innlegget har et 

kommersielt formål. 

 

Vår vurdering er derfor at innlegget gir et feilaktig inntrykk av at Saraaemiliee AS ikke opptrer 

for formål som gjelder selskapets forretningsvirksomhet. Vi mener også at Saraaemiliee AS 

ved dette innlegget feilaktig fremstiller Tandberg som forbruker. 

 

Vår konklusjon er at innlegget er i strid med forskrift om urimelig handelspraksis § 1 punkt 

22. Det betyr at innlegget er i strid med forbudet mot urimelig handelspraksis i 

markedsføringsloven § 6 første ledd, se femte ledd. 

10.4 Vår vurdering av om innlegget er et brudd på kravet om å opplyse om annonsør 
i ehandelsloven § 9 og markedsføringsloven § 8, se § 6  

I enkelte klipp i filmen er logoen til Careless AS eksponert, for eksempel på en jakke. Vår 

vurdering er at logoeksponeringen ikke er tilstrekkelig for å oppfylle kravet om å opplyse om 
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annonsør i dette tilfellet, og vi viser her til vår vurdering i punkt 9.4 om dette. Det blir heller 

ikke på andre måter opplyst om hvem markedsføringen skjer på vegne av, altså annonsøren  

Careless AS. Innlegget er derfor et brudd på kravet til at det skal fremgå klart hvem 

markedsføringen skjer på vegne av, se ehandelsloven § 9. 

 

Som redegjort for i punkt 8.4 er det vår vurdering at manglende opplysning om annonsør 

også er en villedende utelatelse i strid med markedsføringsloven § 8 første ledd. Våre 

vurderinger av at det ikke foreligger noen plass- eller tidsmessige begrensninger og at 

påvirkningsvilkåret er oppfylt, gjelder tilsvarende her. 

 

Det er vår konklusjon at innlegget er en villedende handelspraksis etter markedsføringsloven 

§ 8. Det betyr at innlegget er i strid med forbudet mot urimelig handelspraksis i 

markedsføringsloven § 6 første ledd, se fjerde ledd. I tillegg er innlegget i strid med 

ehandelsloven § 9. 

11 INNLEGG 4: INSTAGRAM REEL «UKE 1» PUBLISERT 11.08.2025 

11.1 Beskrivelse av innlegget 

Innlegget er publisert på Instagram-kontoen @saraaemiliee 11.08.2025, og består av en film. 

 

Innlegget har følgende tekst: 

«Uke 1 er gjennomført     Og jeg må si jeg er så utrolig glad for at gleden fortsatt er 

der. Gleden av å trene, spise riktig og kjenne på alt jeg har gjort under 16 ukers. Fra å 

være en som hatet å trene hele livet til å bli hekta er ganske gøy            Uke 2 er godt i 

gang og denne uken er målet: 

- 50 000 skritt ila uka 

- 1 økt hver dag med 20 ganger opp og ned i trapp/bratt bakke.  

Lets go             » 
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Filmen har flere små klipp som viser Sara Emilie Tandberg som gravid og av henne som går 

på tur, går opp og ned trappen, og utfører andre fysiske aktiviteter. Over filmen forteller 

Tandberg følgende: 

«Hallo alle sammen! Jeg startet jo nylig en liten sånn helsereise for meg selv, etter å 

ha vært gjennom et svangerskap og gått fra dette, til dette. Kroppen føles både tung 

og sliten, og jeg trenger virkelig å ta vare på helsa mi. Uke 1 startet jeg med 

challengen om å gå 10 000 skritt om dagen eller 70 000 i løpet av uken. Og så skulle 

jeg ha en god økt på 5 km på mølla. Uken har bestått av å gå og gå og gå og gå, og 

jeg har fått så mange fine turer. Jeg har virkelig kjent at kroppen har aktivert seg, og 

for å være helt ærlig så smiler jeg mye mer. Det kjennes godt, vondt og deilig på en 

gang. Jeg har også passet på å få i meg de riktige næringsstoffene, sånn at jeg kan 

få god energi til å utføre dette her. Jeg har jo vært en person som har hatet å trene 

hele livet mitt, men den sitter faktisk enda den gleden altså, så dette her blir en 

spennende reise. Jeg har nå startet i gang med uke to, og denne ukens challenge, 

det er 50 000 skritt i løpet av uken, men jeg har også en trappechallenge, og det er at 

jeg skal gå opp og ned trappa 20 ganger etter hverandre hver eneste dag. Det testa 
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jeg i dag for å si det sånn, og det var ja det var det det var 20 ganger opp og ned 

trappa, men det gikk greit, og jeg gleder meg til fortsettelsen.» 

I filmen har Sara Emilie Tandberg på seg klær fra Careless AS, se vedlegg 32 i 

forhåndsvarselet om vedtak. 

Vi har også lagt merke til at en forbruker har skrevet følgende i kommentarfeltet (se vedlegg 

33 i forhåndsvarselet): 

«Wow, flink du er!! 

Hvor har du kjøpt treningstightsen?» 

Ifølge oversikten til Instagram er innlegget vist 264 000 ganger. Innlegget har fått 3098 

likerklikk og 55 kommentarer, se vedlegg 34 og 35 i forhåndsvarselet om vedtak. 

11.2 Vår vurdering av om innlegget er brudd på forbudet mot skjult markedsføring i 
markedsføringsloven § 8, se § 6  

11.2.1 Innlegget har et kommersielt formål  

Vi mener at innlegget har markedsføringsverdi for Careless AS. Enkelte av produktene blir 

vist frem flere ganger, og flere av produktene blir vist frem slik at både snitt og fasong er 

tydelig. Ved å vise frem produktene enten i korte eller lange klipp vil forbrukerne bli 

eksponert for produktene, og dette kan vekke interessen til forbrukerne. 

 

Innlegget skaper oppmerksomhet rundt produktene på en slik måte at dette har 

markedsføringsverdi for selskapet, og kan bidra til å øke salget av produktene. Etter vår 

vurdering viser også kommentaren fra forbrukeren som spør om treningstightsen, at dette 

innlegget har markedsføringsverdi for selskapet, og kan bidra til å øke salget. 

  

Vår vurdering er at innlegget er markedsføring for Careless AS og derfor har et kommersielt 

formål. 

11.2.2 Det fremgår ikke tydelig av sammenhengen at innlegget har et kommersielt formål og 
det opplyses heller ikke tydelig  

I filmen forteller Sara Emilie Tandberg om hvordan kroppen hennes har endret seg under 

graviditeten og om den første uken i hennes «helsereise». Hun forteller også om hvordan 

hun selv opplever å få mer glede i hverdagen. Temaer som helse, vekt og kropp oppleves for 

mange som svært personlig og privat, og etter vår vurdering fremstiller Tandberg innlegget 

nettopp som noe svært personlig. Vår vurdering er derfor at det ikke fremgår tydelig av 

sammenhengen at innlegget har et kommersielt formål. 

 

Spørsmålet er deretter om innlegget tydelig opplyser om at innlegget har et kommersielt 

formål. Teksten til innlegget har ingen merking som «reklame» eller «annonse», og filmen for 
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øvrig har heller ingen opplysning om det kommersielle formålet. Det er ingen plass- eller 

tidsmessige begrensninger ved innlegg på Instagram som gjør det umulig for Saraaemiliee 

AS å ta inn opplysningen om det kommersielle formålet eller presentere dette tydelig. 

 

Vår vurdering er derfor at forbrukerne ikke blir tydelig opplyst om at innlegget har et 

kommersielt formål. 

11.2.3 Manglende merking er egnet til å påvirke forbrukerne til å treffe en økonomisk 
beslutning som de ellers ikke ville ha truffet 

Vi viser til våre vurderinger i punkt 8.2.3, som gjelder tilsvarende her. 

Vår vurdering er derfor at manglende merking er egnet til å påvirke forbrukerne til å treffe en 

økonomisk beslutning som de ellers ikke ville ha truffet. 

11.2.4 Konklusjon: Innlegget er i strid med markedsføringsloven § 8, se § 6 

Det er vår konklusjon at innlegget i beskrevet i punkt 11.1 er en villedende handelspraksis 

etter markedsføringsloven § 8. Det betyr at innlegget er i strid med forbudet mot urimelig 

handelspraksis i markedsføringsloven § 6 første ledd, se fjerde ledd. 

11.3 Vår vurdering av om innlegget er et brudd på forbudet mot skjult markedsføring 
i forskrift om urimelig handelspraksis § 1 punkt 22  

Det aktuelle innlegget er publisert på en sosiale medier-konto som inneholder både 

personlige og kommersielle innlegg. Selve innlegget er også en sammenblanding av 

kommersielle og personlige bilder, ved at filmen inneholder klipp der Sara Emilie Tandberg 

går tur og viser frem en graviditetstest. Det hun forteller i videoen oppleves også som en 

svært personlig fortelling. Det er ingen holdepunkter verken i teksten til innlegget eller 

innlegget ellers som gir forbrukerne informasjon om at innlegget har et kommersielt formål. 

 

Vår vurdering er derfor at innlegget gir et feilaktig inntrykk av at Saraaemiliee AS ikke opptrer 

for formål som gjelder selskapets forretningsvirksomhet. Vi mener også at Saraaemiliee AS 

ved dette innlegget feilaktig fremstiller Tandberg som forbruker. 

 

Vår konklusjon er at innlegget er i strid med forskrift om urimelig handelspraksis § 1 punkt 

22. Det betyr at innlegget er i strid med forbudet mot urimelig handelspraksis i 

markedsføringsloven § 6 første ledd, se femte ledd. 

11.4 Vår vurdering av om innlegget er et brudd på kravet til å opplyse om annonsør i 
ehandelsloven § 9 og markedsføringsloven § 8, se § 6  

Logoen til Careless AS er eksponert på en jakke i filmen. Vår vurdering er at 

logoeksponeringen ikke er tilstrekkelig for å oppfylle kravet om å opplyse om annonsør i 

dette tilfellet, og vi viser her til vår vurdering i punkt 9.4 om dette. Det blir heller ikke på andre 
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måter opplyst om hvem markedsføringen skjer på vegne av, altså annonsøren Careless AS. 

Innlegget er derfor et brudd på kravet til at det skal fremgå klart hvem markedsføringen skjer 

på vegne av, se ehandelsloven § 9. 

 

Som redegjort for i punkt 8.4 er det vår vurdering at manglende opplysning om annonsør 

også er en villedende utelatelse i strid med markedsføringsloven § 8 første ledd. Våre 

vurderinger av at det ikke foreligger noen plass- eller tidsmessige begrensninger og at 

påvirkningsvilkåret er oppfylt, gjelder tilsvarende her. 

 

Det er vår konklusjon at innlegget er en villedende handelspraksis etter markedsføringsloven 

§ 8. Det betyr at innlegget er i strid med forbudet mot urimelig handelspraksis i 

markedsføringsloven § 6 første ledd, se fjerde ledd. I tillegg er innlegget i strid med 

ehandelsloven § 9. 

12 INNLEGG 5: INSTAGRAM REEL «UKE 2» PUBLISERT 18.08.2025 

12.1 Beskrivelse av innlegget  

Innlegget er publisert på Instagram-kontoen @saraaemiliee 18.08.2025, og består av en film.  

 

Innlegget har følgende tekst: 

«Uke 2 fullført    

Og her lærte jeg litt av hvert! Første uken jobbet jeg hardt for å nå 70.000 skritt ila 

uken, mens i uke 2 var målet 50.000 skritt og jeg nådde målet allerede på dag 5 - 

uten å egentlig prøve. Det er gøy, fordi det betyr at hverdags aktiviteten går mer på 

autopilot. Men det var litt kjedelig å ikke hige etter noe. Så jeg må nok tilbake til 10k 

            

Trappene var fantastisk gøy fordi det tar max 10 minutter og er noe man får til selv 

med barn i hus og lite tid. Det ga en høy puls raskt, og handlet mest om å bare 

GJØRE DET, når dørterskelen er lang. Problemet derimot var at formen ikke har vært 

helt på topp, og 3 av 7 dager utgikk. Jeg kommer heretter til å ha ukesmål og ikke 

dagsmål! 

Uke 3 er i gang, og denne uken går all fokus på mat. Av erfaring vet jeg at det er 

rundt denne tiden det er lett å sprekke, og selv om jeg i utgangspunktet ikke ønsker å 

ha noe «nei mat» så kjører jeg et litt strengere regime de første 8 ukene slik vi gjorde 

i 16 ukers med nulltoleranse for usunt     Det å lære seg å ikke knytte sukker opp mot 

følelser, en dårlig dag eller det at man er sliten - for det er jo nettopp da kroppen 

trenger riktig og god næring. Jeg skal i tillegg være 3 døgn i Bergen og spise på 

restauranter til alle måltider, og med arbeidsdager mot oppimot 13 timer i strekk vet 

jeg at jeg gjør meg selv en stor tjeneste ved å fylle opp magen med gode 
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næringsstoffer      ! Helgen vil bli aktiv nok med pakking og flytting, for nå skjer det 

faktisk snart       . Så det å få til sunne og gode måltider i en kaotisk uke er jaggu meg 

en god utfordring i seg selv    » 

 

 

Filmen har flere små klipp som viser Sara Emilie Tandberg som går på tur, går opp og ned 

trappen, lager mat, er på reise, på restauranter og på arbeid. Over klippet forteller Tandberg 

følgende: 

«Hallo alle sammen, i fjor var jeg i mitt beste livsform også ble jeg gravid og gikk opp 

40 kilo, så jeg har nå startet en liten helsereise for meg selv. Uke 1 startet med å gå 

10 000 skritt om dagen og ta en god treningsøkt. Uke 2 gikk ut på å gå 7000 skritt om 

dagen og gå opp og ned trappene 20 ganger hver dag. Denne uken har vært litt 

utfordrende fordi jeg klarte å få meg en UVI, så jeg begynte på antibiotika og formen 

har ikke helt vært på topp, men jeg har faktisk gått ganske mange ganger opp og ned 

den trappa, og jeg har fortsatt å være aktiv og gå turer. I tillegg har så har jeg vært 

flink på å spise riktig, og gi kroppen den næringen den trenger, så alt i alt, selv om 

uka ble litt kuppet av sykdom, så er jeg veldig fornøyd. Nå går vi inn i uke 3, og uke 3 

vet jeg at kommer til å være utfordrende med mat. Jeg merker at kroppen higer etter 

sukker og har lyst på noe søtt. Denne uken her skal jeg på jobbreise til Bergen, og jeg 

vet all tiden kommer til å gå til å sitte inne på et kontor. Så min store utfordring for uke 

3 går rett og slett på mat. Jeg kommer til å spise mye på restaurant, og her gjelder 

det virkelig å ha tunga rett i munnen og velge riktig.» 
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I filmen har Sara Emilie Tandberg på seg klær fra Careless AS, se vedlegg 37 i 

forhåndsvarselet om vedtak.  

 

Ifølge oversikten til Instagram er innlegget vist 245 000 ganger. Innlegget har fått 2214 

likerklikk og 57 kommentarer, se vedlegg 38 og 39 i forhåndsvarselet om vedtak. 

12.2 Vår vurdering av om innlegget er brudd på forbudet mot skjult markedsføring i 
markedsføringsloven § 8, se § 6 

12.2.1 Innlegget har et kommersielt formål 

Vi mener at innlegget har markedsføringsverdi for Careless AS. Enkelte av produktene 

blir vist frem flere ganger, og vist frem slik at hele produktet eller store deler av snittet er godt 

synlig. Ved å vise frem produktene enten i korte eller lange klipp blir forbrukerne eksponert 

for produktene, og dette kan vekke interessen til forbrukerne. 

 

Innlegget skaper oppmerksomhet rundt produktene på en slik måte at dette 

har markedsføringsverdi for selskapet, og kan bidra til å øke salget av produktene. 

 

Vår vurdering er at innlegget er markedsføring for Careless AS og derfor har et kommersielt 

formål. 

12.2.2 Det fremgår ikke tydelig av sammenhengen at innlegget har et kommersielt formål og 
det opplyses heller ikke tydelig 

I filmen forteller Sara Emilie Tandberg om hvordan formen har endret seg etter graviditeten, 

og at hun nå har startet en helsereise. Hun forteller også om hvilke mål hun har og hvordan 

hun personlig har opplevd uken. I tillegg forteller hun om personlige hendelser, slik som at 

hun har hatt en urinveisinfeksjon i løpet av uken. Temaer som helse, vekt og 

kropp oppleves for mange som svært personlig og privat, og etter vår vurdering fremstiller 

Tandberg innlegget nettopp som noe svært personlig. Vår vurdering er derfor at det ikke 

fremgår tydelig av sammenhengen at innlegget har et kommersielt formål. 

 

Spørsmålet er deretter om innlegget tydelig opplyser om at innlegget har et kommersielt 

formål. Teksten til innlegget har ingen merking som «reklame» eller «annonse». Tandberg 

opplyser at hun skal på jobbreise til Bergen og skal sitte på et kontor, men dette kan ikke 

sidestilles med en tydelig merking som «reklame» eller «annonse», og dette tilfredsstiller 

derfor ikke kravet til en tydelig opplysning. Det er ingen plass- eller tidsmessige 

begrensninger ved innlegg på Instagram som gjør det umulig for Saraaemiliee AS å ta inn 

opplysningen om det kommersielle formålet eller presentere dette tydelig. 

 

Vår vurdering er derfor at forbrukerne ikke blir tydelig opplyst om at innlegget har et 

kommersielt formål. 
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12.2.3 Manglende merking er egnet til å påvirke forbrukerne til å treffe en økonomisk 
beslutning som de eller ikke ville ha truffet 

Vi viser til våre vurderinger i punkt 8.2.3, som gjelder tilsvarende her. 

 

Vår vurdering er derfor at manglende merking er egnet til å påvirke forbrukerne til å treffe en 

økonomisk beslutning som de ellers ikke ville ha truffet. 

12.2.4 Konklusjon: Innlegget er i strid med markedsføringsloven § 8, se § 6 

Det er vår konklusjon at innlegget i beskrevet i punkt 12.1 er en villedende handelspraksis 

etter markedsføringsloven § 8. Det betyr at innlegget er i strid med forbudet mot urimelig 

handelspraksis i markedsføringsloven § 6 første ledd, se fjerde ledd. 

12.3 Vår vurdering av om innlegget er brudd på forbudet mot skjult markedsføring i 
forskrift om urimelig handelspraksis § 1 punkt 22 

Det aktuelle innlegget er publisert på en sosiale medie-konto som inneholder både 

personlige og kommersielle innlegg. Selve innlegget er også en sammenblanding av 

kommersielt og personlig innhold, ved at filmen inneholder klipp som viser Tandberg på 

badet i undertøy, at hun går på tur, samt at hun forteller om en urinveisinfeksjon. Alle 

klippene fremstår som klipp fra hverdagen. Det hun forteller i videoen oppleves også som en 

svært personlig fortelling. Det er ingen holdepunkter verken i teksten til innlegget eller 

innlegget ellers som gir forbrukerne informasjon om at innlegget har et kommersielt formål. 

 

Vår vurdering er derfor at innlegget gir et feilaktig inntrykk av at Saraaemiliee AS ikke opptrer 

for formål som gjelder selskapets forretningsvirksomhet. Vi mener også at Saraaemiliee AS 

ved dette innlegget feilaktig fremstiller Tandberg som forbruker. 

 

Vår konklusjon er at innlegget er i strid med forskrift om urimelig handelspraksis § 1 punkt 

22. Det betyr at innlegget er i strid med forbudet mot urimelig handelspraksis i 

markedsføringsloven § 6 første ledd, se femte ledd. 

12.4 Vår vurdering av om innlegget er et brudd på kravet til å opplyse om annonsør i 
ehandelsloven § 9 og markedsføringsloven § 8, se § 6 

Logoen til Careless AS er eksponert på en jakke i filmen. Vår vurdering er at 

logoeksponeringen ikke er tilstrekkelig for å oppfylle kravet om å opplyse om annonsør i 

dette tilfellet, og vi viser her til vår vurdering i punkt 9.4 om dette. Det blir heller ikke på andre 

måter opplyst om hvem markedsføringen skjer på vegne av, altså annonsøren Careless AS. 

Innlegget er derfor et brudd på kravet til at det skal fremgå klart hvem markedsføringen skjer 

på vegne av, se ehandelsloven § 9. 

 

Som redegjort for i punkt 8.4 er det vår vurdering at manglende opplysning om annonsør 

også er en villedende utelatelse i strid med markedsføringsloven § 8 første ledd. Våre 



   42/64 
 
 

 

 

vurderinger av at det ikke foreligger noen plass- eller tidsmessige begrensninger og at 

påvirkningsvilkåret er oppfylt, gjelder tilsvarende her. 

 

Det er vår konklusjon at innlegget er en villedende handelspraksis etter markedsføringsloven 

§ 8. Det betyr at innlegget er i strid med forbudet mot urimelig handelspraksis i 

markedsføringsloven § 6 første ledd, se fjerde ledd. I tillegg er innlegget i strid med 

ehandelsloven § 9. 

13 INNLEGG 6: INSTAGRAM REEL «UKE 3» PUBLISERT 26.08.2025 

13.1 Beskrivelse av innlegget  

Innlegget er publisert på Instagram-kontoen @saraaemiliee 26.08.2025, og består av en film.  

 

Innlegget har følgende tekst: 

«Uke 3 i boks    Hvordan går det med deg?!       

Lets go uke 4! Mål: 

- 70,000 skritt il uken 

- 100 burpees ila uken.» 
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Filmen har flere små klipp som viser Sara Emilie Tandberg som går på tur, poserer foran 

speilet, pumper brystmelk, er på jobbreise, spiser på restaurant. I filmen forteller Tandberg 

følgende: 

«Hei folkens, en rask update på min helsereise som jeg nylig har startet. Vi har nå 

fullført uke 3 som handlet om kosthold. Denne uken var stappet med jobb, og jeg satt 

flere av dagene på et kontor i Bergen oppimot hele 14 timer hver dag. Det ble mye 

jobb og mye restaurant, men jeg valgte for det meste god og sunn mat, med unntak 

av denne kvelden. Her var klokka ti på kvelden når vi var ferdig, og det ble macern på 

hotellrommet. Men denne helsereisen handler jo ikke bare om den ene gangen man 

ikke får det til, den handler om alle gangene man klarte det, og det er jeg skikkelig 

stolt av. Jeg synes uken alt i alt har gått veldig bra, og jeg velger riktig igjen og igjen. 

Jeg tar vare på helsen min og det merkes. Jeg merker det på klærne, jeg merker det 

på energien, jeg merker det på humøret, så uke 4 så er målet tilbake til å gå 70.000 

skritt i løpet av uken, det vil da si ca. 10.000 hver dag, i tillegg så skal jeg ta 100 

burpees innen søndagen er omme.» 

I filmen har Sara Emilie Tandberg på seg klær fra Careless AS, se vedlegg 41 i 

forhåndsvarselet om vedtak.  

Ifølge oversikten på Instagram er filmen vist 202 000 ganger. Innlegget har fått 1881 

likerklikk og 33 kommentarer, se vedlegg 42 og 43 i forhåndsvarselet om vedtak. 

13.2 Vår vurdering av om innlegget er brudd på forbudet mot skjult markedsføring i 
markedsføringsloven § 8, se § 6 

13.2.1 Innlegget har et kommersielt formål 

Vi mener at innlegget har markedsføringsverdi for Careless AS. Enkelte av produktene blir 

vist frem flere ganger, og flere av produktene blir vist frem slik at forbrukerne ser hele plagget 

eller store deler av snittet og fasongen. Ved å vise frem produktene enten i korte eller lange 

klipp vil forbrukerne bli eksponert for produktene, og dette kan vekke interessen til 

forbrukerne. 

 

Innlegget skaper oppmerksomhet rundt produktene på en slik måte at dette har 

markedsføringsverdi for selskapet, og kan bidra til å øke salget av produktene. 

 

Vår vurdering er at innlegget er markedsføring for Careless AS og derfor har et kommersielt 

formål. 

13.2.2 Det fremgår ikke tydelig av sammenhengen at innlegget har et kommersielt formål og 
det opplyses heller ikke tydelig 

I filmen forteller Sara Emilie Tandberg om hvordan den siste uken har vært. Hun forteller 

blant annet om hverdagslivet, trening, jobbreise og måltider. Hun forteller også om hvordan 
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livsstilsendringen har påvirket henne både med økt energi, humør og at klærne passer 

bedre. Etter vår vurdering fremstilles innlegget som et personlig innlegg. Vår vurdering er 

derfor at det ikke fremgår tydelig av sammenhengen at innlegget har et kommersielt formål. 

 

Spørsmålet er deretter om innlegget tydelig opplyser om at innlegget har et kommersielt 

formål. Teksten til innlegget har ingen merking som «reklame» eller «annonse». Hun 

opplyser at hun har vært på jobbreise, men dette kan ikke sidestilles med en tydelig merking 

som «reklame» eller «annonse», og dette tilfredsstiller derfor ikke kravet til en tydelig 

opplysning. Det er ingen plass- eller tidsmessige begrensninger ved innlegg på Instagram 

som gjør det umulig for Saraaemiliee AS å ta inn opplysningen om det kommersielle formålet 

eller presentere dette tydelig. 

 

Vår vurdering er derfor at forbrukerne ikke blir tydelig opplyst om at innlegget har et 

kommersielt formål. 

13.2.3 Manglende merking er egnet til å påvirke forbrukerne til å treffe en økonomisk 
beslutning som de eller ikke ville ha truffet 

Vi viser til våre vurderinger i punkt 8.2.3, som gjelder tilsvarende her. 

 

Vår vurdering er derfor at manglende merking er egnet til å påvirke forbrukerne til å treffe en 

økonomisk beslutning som de ellers ikke ville ha truffet. 

13.2.4 Konklusjon: Innlegget er i strid med markedsføringsloven § 8, se § 6  

Det er vår konklusjon at innlegget beskrevet i punkt 13.1 er en villedende handelspraksis 

etter markedsføringsloven § 8. Det betyr at innlegget er i strid med forbudet mot urimelig 

handelspraksis i markedsføringsloven § 6 første ledd, se fjerde ledd. 

13.3 Vår vurdering av om innlegget er brudd på forbudet mot skjult markedsføring i 
forskrift om urimelig handelspraksis § 1 punkt 22 

Det aktuelle innlegget er publisert på en sosiale medier-konto som inneholder både 

personlige og kommersielle innlegg. Selve innlegget inneholder også en sammenblanding av 

kommersielt og personlig innhold, ved at filmen inneholder klipp som viser hverdagslivet, 

trening, jobbreise og måltider. Tandberg forteller også hvordan livsstilsendringen har påvirket 

henne både med økt energi, humør og at klærne passer bedre. Det hun forteller i videoen 

oppleves som en personlig fortelling. Selv om Tandberg forteller at hun har vært på jobbreise 

er det vår vurdering at dette ikke er tilstrekkelig for at forbrukerne forstår at innlegget er 

knyttet til Saraaemiliee AS sin forretningsvirksomhet. Det er ingen andre holdepunkter 

verken i teksten til innlegget eller innlegget ellers som gir forbrukerne informasjon om at 

innlegget har et kommersielt formål. 
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Vår vurdering er derfor at innlegget gir et feilaktig inntrykk av at Saraaemiliee AS ikke opptrer 

for formål som gjelder selskapets forretningsvirksomhet. Vi mener også at Saraaemiliee AS 

ved dette innlegget feilaktig fremstiller Tandberg som forbruker. 

  

Vår konklusjon er at innlegget er i strid med forskrift om urimelig handelspraksis § 1 punkt 

22. Det betyr at innlegget er i strid med forbudet mot urimelig handelspraksis i 

markedsføringsloven § 6 første ledd, se femte ledd. 

13.4 Vår vurdering av om innlegget er et brudd på kravet om å oppgi hvem som er 
annonsør i ehandelsloven § 9 og markedsføringsloven § 8, se § 6  

Logoen til Careless AS er eksponert på en jakke i filmen. Vår vurdering er at 

logoeksponeringen ikke er tilstrekkelig for å oppfylle kravet om å opplyse om annonsør i 

dette tilfellet, og vi viser her til vår vurdering i punkt 9.4 om dette. Det blir heller ikke på andre 

måter opplyst om hvem markedsføringen skjer på vegne av, altså annonsøren Careless AS. 

Innlegget er derfor et brudd på kravet til at det skal fremgå klart hvem markedsføringen skjer 

på vegne av, se ehandelsloven § 9. 

 

Som redegjort for i punkt 8.4 er det vår vurdering at manglende opplysning om annonsør 

også er en villedende utelatelse i strid med markedsføringsloven § 8 første ledd. Våre 

vurderinger av at det ikke foreligger noen plass- eller tidsmessige begrensninger og at 

påvirkningsvilkåret er oppfylt, gjelder tilsvarende her. 

 

Det er vår konklusjon at innlegget er en villedende handelspraksis etter markedsføringsloven 

§ 8. Det betyr at innlegget er i strid med forbudet mot urimelig handelspraksis i 

markedsføringsloven § 6 første ledd, se fjerde ledd. I tillegg er innlegget i strid med 

ehandelsloven § 9. 

14 INNLEGG 7: INSTAGRAM REEL «REKLAME @DREAM NORDICS» PUBLISERT 
01.07.2025  

14.1 Beskrivelse av innlegget  

Innlegget er publisert på Instagram-kontoen til @saraaemiliee 01.07.2025. 

 

Innlegget har følgende tekst: 

«Reklame @dreamenordics 

Dere alle vet hvor høyt jeg verdsetter robotstøvsugeren min fra Dreame, så når 

muligheten tilbydde seg å teste Dreame sin helt nye Z30 AquaCycle håndholdte 

støvsuger jublet jeg i taket!       Denne er perfekt å kombinere - for her har man 8 ulike 

munnstykker som gjør at man kan støvsuge alt fra bil til bestikkskuff, samtidig som at 

den gjør gulvene skinnende rene med sin smarte løsning på å både kunne støvsuge 

og vaske       Den suger til og med OPP søl, og er ekstra god på å ta dyrehår              ! 
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Med sine 90 minutters batteritid er Dreame Z30 AquaCycle alt du trenger i en 

håndholdt støvsuger        » 

 

 

Filmen viser klipp av at Sara Emilie Tandberg og Vegard Skau Tjønnås viser frem en 

støvsuger. Over klippene forteller Tandberg følgende: 

«Hallo, dere alle kjenner til robotostøvsugeren min fra Dreame. Men i dag skal vi 

adoptere et nytt familiemedlem nemlig Dreame Z30 AquaCycle. En håndholdt 

støvsuger som gjør gulvene skinnende rent, og den kommer med syv ulike 

munnstykker. Det tok ikke veldig lang tid før en annen i huset meldte sin interesse og 

vips så var i gang med å teste. Denne råe maskinen her har en LCD-skjerm som 

viser nivået av møkk og sugeevnen justerer seg automatisk. Den har 90 minutter 

batteritid og den kan både støvsuge og vaske gulvet. Helt magisk når en av ungene 

velter skåla med frokostblanding, for ja, den suger også opp væske, og jeg er utrolig 

imponert denne her hvor lett det er å bytte på munnstykkene og rengjøre den. Men 

jeg er ikke forundret, det er tross alt Dreame vi snakker om. Uansett Z30 AquaCycle 

er perfekt til å rengjøre og støvsuge alle stedene en robotstøvsuger ikke kommer til 

og denne nyhet gir jeg en sterk terningkast seks» 

I filmen har Sara Emilie Tandberg på seg en kjole fra Careless AS, se vedlegg 45 i 

forhåndsvarselet om vedtak.  
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Ifølge oversikten til Instagram er innlegget vist 485 000 ganger. Innlegget har fått 564 

likerklikk og 15 kommentarer, se vedlegg 46 og 47 i forhåndsvarselet om vedtak.  

14.2 Vår vurdering av om innlegget er brudd på forbudet mot skjult markedsføring i 
markedsføringsloven § 8, se § 6 

14.2.1 Innlegget har et kommersielt formål for Careless AS 

Innlegget er markedsføring for Dreame Nordics. Vi mener at innlegget også har 

markedsføringsverdi for Careless AS. Kjolen fra Careless AS blir vist i hele videoen slik at 

både snitt og fasong er tydelig. Forbrukerne blir eksponert for produktet, og dette kan vekke 

interessen til forbrukerne. Innlegget skaper oppmerksomhet rundt produktet på en slik måte 

at dette har markedsføringsverdi for selskapet, og kan bidra til å øke salget. 

 

Vår vurdering er at innlegget også er markedsføring for Careless AS og derfor har et 

kommersielt formål for Careless AS i tillegg til Dreame Nordics. 

14.2.2 Det fremgår ikke tydelig av sammenhengen at innlegget også har et kommersielt 
formål for Careless AS og det opplyses heller ikke tydelig 

I filmen markedsfører Sara Emilie Tandberg for den aktuelle støvsugeren, og det fremgår 

tydelig av innlegget at det har et kommersielt formål for Dreame Nordics i form av merking 

først i teksten som «Reklame». Det fremgår verken tydelig av sammenhengen eller 

opplyses tydelig at innlegget også har et kommersielt formål for et produkt fra Careless AS. 

Det er ingen plass- eller tidsmessige begrensninger ved innlegg på Instagram som gjør det 

umulig for Saraaemiliee AS å ta inn opplysning om eller presentere tydelig at innlegget 

også er markedsføring for Careless AS. 

14.2.3 Manglende tydeliggjøring av det kommersielle formålet for Careless AS er egnet til å 
påvirke forbrukerne til å treffe en økonomisk beslutning som de ellers ikke ville ha 
truffet 

Når Saraaemiliee AS ikke er tydelig på det kommersielle formålet for Careless AS, er det 

etter vårt syn sannsynlig at dette er egnet til å påvirke forbrukernes økonomiske  

beslutninger. Det kan føre til at forbrukere spør Tandberg hvor kjolen er fra eller velger å 

søke opp informasjon om denne. 

 

Det kan også påvirke forbrukernes økonomiske beslutninger på lengre sikt. Forskningen 

viser at forbrukerens evne til å tenke kritisk svekkes når det kommersielle formålet ikke er 

tydelig, se forskningen vi har vist til i punkt 8.2.3. Dette vil etter vårt syn gjelde på samme 

måte når innlegget ikke er tydelig på at det er markedsføring for Careless AS, slik at 

forbrukere kan tro at kjolen kun er en personlig preferanse uten kommersielle hensikter. Vi 

viser til siste del av våre vurderinger i punkt 8.2.3, som gjelder tilsvarende her. At 

Saraaemiliee AS ikke er tydelig på at innlegget også har et kommersielt formål for Careless 
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AS, gjør det etter vår vurdering mer sannsynlig at forbrukere gjør undersøkelser for å finne ut 

hvor produktet er fra og hvor det kan kjøpes, enn om det var tydelig at reklamemerkingen 

også gjaldt for Careless AS. 

 

Vår vurdering er derfor at manglende opplysning om at innlegget også er markedsføring for 

Careless AS, er egnet til å påvirke forbrukerne til å treffe en økonomisk beslutning som de 

ellers ikke ville ha truffet. 

14.2.4 Konklusjon: Innlegget er i strid med markedsføringsloven § 8, se § 6  

Det er vår konklusjon at innlegget beskrevet i punkt 14.1 er en villedende handelspraksis 

etter markedsføringsloven § 8. Det betyr at innlegget er i strid med forbudet mot urimelig 

handelspraksis i markedsføringsloven § 6 første ledd, se fjerde ledd. 

14.3 Vår vurdering av om innlegget er et brudd på forbudet mot skjult markedsføring 
i forskrift om urimelig handelspraksis § 1 punkt 22 

Forbrukerne får opplyst at innlegget har et kommersielt formål for Dreame Nordics. Det er 

ingen holdepunkter i teksten til innlegget eller innlegget ellers som gir forbrukerne 

informasjon om at innlegget har et kommersielt formål for Careless AS. 

 

Vår vurdering er derfor at innlegget gir et feilaktig inntrykk av at Saraaemiliee AS ikke opptrer 

for formål som gjelder selskapets forretningsvirksomhet når det gjelder markedsføringen av 

kjolen fra Careless AS. Vi mener også at Saraaemiliee AS gjennom dette feilaktig fremstiller 

Tandberg som forbruker. 

 

Vår konklusjon er at innlegget er i strid med forskrift om urimelig handelspraksis § 1 punkt 

22. Det betyr at innlegget er i strid med forbudet mot urimelig handelspraksis i 

markedsføringsloven § 6 første ledd, se femte ledd. 

14.4 Vår vurdering av om innlegget er et brudd på kravet om å opplyse om annonsør 
i ehandelsloven § 9 og markedsføringsloven § 8, se § 6 

Innlegget er merket med «Reklame @dreamenordics». Vi mener at innlegget også har 

markedsføringsverdi for Careless AS. Det betyr at Careless AS også skulle vært opplyst som 

annonsør. Dette fremgår likevel ikke, og innlegget er derfor et brudd på kravet til at det skal 

fremgå klart hvem markedsføringen skjer på vegne av, se ehandelsloven § 9. 

 

Som redegjort for i punkt 8.4 er det vår vurdering at manglende opplysning 

om annonsør også er en villedende utelatelse i strid med markedsføringsloven § 8 første 

ledd. Våre vurderinger av at det ikke foreligger noen plass- eller tidsmessige begrensninger 

og at påvirkningsvilkåret er oppfylt, gjelder tilsvarende her. 

 

Det er vår konklusjon at innlegget er en villedende handelspraksis etter markedsføringsloven 
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§ 8. Det betyr at innlegget er i strid med forbudet mot urimelig handelspraksis i 

markedsføringsloven § 6 første ledd, se fjerde ledd. I tillegg er innlegget i strid med 

ehandelsloven § 9. 

15 INNLEGG 8: INSTAGRAM REEL: «REKLAME OTRIBABY» PUBLISERT 
21.08.2025 

15.1 Beskrivelse av innlegget 

Innlegget er publisert på Instagramkontoen @saraaemiliee 21.08.2025, og består av en film. 

 

Innlegget har følgende tekst: 

«Reklame otribaby 

Hva skulle man gjort uten?        Jeg har hatt en nesesuger fra OTRIBABY i skapet 

siden jeg ble mamma for første gang i 2015. Fra en som nå har fire barn - Det er et 

musthave for de minste som ikke klarer å snyte seg         . Tips: Jeg kjøpte nettopp en 

ny på apoteket til 40% rabatt!       husk å ta med ekstra munnstykker og oytibaby 

saltvannsdråper, så er du rusta for sesongen vi går inn i              » 
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Filmen viser Sara Emilie Tandberg sittende med en baby på fanget og småprater. Babyen 

nyser og ansiktet til Sara Emilie Tandberg blir dekket av «grønt snørr», før Tandberg sier 

«Nesesuger, takk» og tar frem en Otribaby nesesuger. 

 

I filmen har Sara Emilie Tandberg på seg en kjole fra Careless AS, se vedlegg 49 i 

forhåndsvarselet om vedtak.  

Ifølge oversikten til Instagram har innlegget blitt vist 383 000 ganger. Innlegg har fått 1780 

likerklikk og 90 kommentarer, se vedlegg 50 og 51 i forhåndsvarslet om vedtak.  

15.2 Vår vurdering av om innlegget er et brudd på forbudet mot skjult markedsføring 
i markedsføringsloven § 8, se § 6 

15.2.1 Innlegget er et kommersielt formål for Careless AS 

Innlegget er markedsføring for Otribaby. Vi mener at innlegget også har markedsføringsverdi 

for Careless AS. Kjolen fra Careless AS er synlig under hele filmen, og på en slik måte at 

snittet for brystpartiet vises, samt mønster og fargen. Innlegget skaper oppmerksomhet rundt 

produktet på en slik måte at dette har markedsføringsverdi for selskapet, og kan bidra til å 

øke salget. 

 

Vår vurdering er at innlegget også er markedsføring for Careless AS og derfor har et 

kommersielt formål i tillegg til Otribaby. 

15.2.2 Det fremgår ikke tydelig av sammenhengen at innlegget også har et kommersielt 
formål for Careless AS og det opplyses heller ikke tydelig 

I filmen markedsfører Sara Emilie Tandberg for nesesugeren fra Otribaby, og det fremgår 

tydelig av innlegget at det har et kommersielt formål for Otribaby i form av merking først i 

teksten som «Reklame». Det fremgår verken tydelig av sammenhengen eller opplyses 

tydelig at innlegget også har et kommersielt formål for et produkt fra Careless AS. 

Det er ingen plass- eller tidsmessige begrensninger ved innlegg på Instagram som gjør det 

umulig for Saraaemiliee AS å ta inn opplysning om eller presentere tydelig at innlegget 

også er markedsføring for Careless AS. 

15.2.3 Manglende tydeliggjøring av det kommersielle formålet for Careless AS er egnet til å 
påvirke forbrukerne til å treffe en økonomisk beslutning de eller ikke ville ha truffet 

Vi viser til vår vurdering under punkt 14.2.3 som gjelder tilsvarende her. 

 

Vår vurdering er derfor at manglende opplysning om at innlegget også er markedsføring for 

Careless AS, er egnet til å påvirke forbrukerne til å treffe en økonomisk beslutning som de 

ellers ikke ville ha truffet. 
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15.2.4 Konklusjon: Innlegget er i strid med markedsføringsloven § 8, se § 6  

Det er vår konklusjon at innlegget beskrevet i punkt 15.1 er en villedende handelspraksis 

etter markedsføringsloven § 8. Det betyr at innlegget er i strid med forbudet mot urimelig 

handelspraksis i markedsføringsloven § 6 første ledd, se fjerde ledd. 

15.3 Vår vurdering av om innlegget er et brudd på forbudet mot skjult markedsføring 
i forskrift om urimelig handelspraksis § 1 punkt 22  

Forbrukerne får opplyst at innlegget har et kommersielt formål for Otribaby. Det er ingen 

holdepunkter i teksten til innlegget eller innlegget ellers som gir forbrukerne informasjon om 

at innlegget har et kommersielt formål for Careless AS. 

 

Vår vurdering er derfor at innlegget gir et feilaktig inntrykk av at Saraaemiliee AS ikke opptrer 

for formål som gjelder selskapets forretningsvirksomhet når det gjelder markedsføringen av 

kjolen fra Careless AS. Vi mener også at Saraaemiliee AS gjennom dette feilaktig fremstiller 

Tandberg som forbruker. 

 

Vår konklusjon er at innlegget er i strid med forskrift om urimelig handelspraksis § 1 punkt 

22. Det betyr at innlegget er i strid med forbudet mot urimelig handelspraksis i 

markedsføringsloven § 6 første ledd, se femte ledd. 

15.4 Vår vurdering av om innlegget er et brudd på kravet til å opplyse om annonsør i 
ehandelsloven § 9 og markedsføringsloven § 8, se § 6 

Innlegget er merket med «Reklame otribaby». Vi mener at innlegget også har 

markedsføringsverdi for Careless AS. Det betyr at Careless AS også skulle vært opplyst som 

annonsør. Dette fremgår likevel ikke, og innlegget er derfor et brudd på kravet til at det skal 

fremgå klart hvem markedsføringen skjer på vegne av, se ehandelsloven § 9. 

 

Som redegjort for i punkt 8.4 er det vår vurdering at manglende opplysning 

om annonsør også er en villedende utelatelse i strid med markedsføringsloven § 8 første 

ledd. Våre vurderinger av at det ikke foreligger noen plass- eller tidsmessige begrensninger 

og at påvirkningsvilkåret er oppfylt, gjelder tilsvarende her. 

 

Det er vår konklusjon at innlegget er en villedende handelspraksis etter markedsføringsloven 

§ 8. Det betyr at innlegget er i strid med forbudet mot urimelig handelspraksis i 

markedsføringsloven § 6 første ledd, se fjerde ledd. I tillegg er innlegget i strid med 

ehandelsloven § 9. 
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16 OVERTREDELSESGEBYR SOM REAKSJON PÅ LOVBRUDDENE 

16.1 Vilkårene for å fatte vedtak om overtredelsesgebyr  

Grunnlaget for at vi kan fatte vedtak om overtredelsesgebyr er reglene i markedsføringsloven 

§§ 39 og 42 og ehandelsloven § 20 a. Dette er vilkårene som må være oppfylt for at vi kan gi 

dere overtredelsesgebyr: 

¶ Vedtak må være begrunnet i hensynet til forbrukerne. Dette står i 

markedsføringsloven § 35 andre ledd og ehandelsloven § 20 a, se § 39.  

¶ Dere må ha brutt en eller flere av reglene som vi kan gi overtredelsesgebyr for. 

Disse reglene er listet opp i markedsføringsloven § 42 og ehandelsloven § 20 a 

andre ledd. 

¶ Dere må ha utvist skyld da dere brøt loven. Det betyr at dere må ha opptrådt 

uaktsomt eller forsettlig. Dette står i markedsføringsloven § 42 og ehandelsloven 

§ 20 a. 

¶ Lovbruddet eller lovbruddene må være «vesentlig» eller ha skjedd «gjentatte 

ganger». Dette står i markedsføringsloven § 42 og ehandelsloven § 20 a. 

Overtredelsesgebyr regnes som straff etter Den europeiske menneskerettskonvensjonen 

artikkel 6. Det betyr at de faktiske forholdene vi legger til grunn i vurderingen av om vilkårene 

for overtredelsesgebyr er oppfylt, må være bevist med klar sannsynlighetsovervekt. 

16.2 Hensynet til forbrukerne begrunner vedtak 

Reglene dere har brutt skal beskytte sentrale forbrukerinteresser. Vår konklusjon er derfor at 

hensynet til forbrukerne begrunner at vi kan fatte vedtak mot dere i denne saken. 

16.3 Dere har brutt regler i markedsføringsloven og ehandelsloven som vi kan gi 
overtredelsesgebyr for  

Vi viser til vurderingen av at dere har brutt loven i punkt 8 til 15 ovenfor. Vår vurdering er at 

det er bevist med klar sannsynlighetsovervekt at dere har begått flere brudd på 

markedsføringsloven § 6 gjennom brudd på § 8 og forskrift om urimelig handelspraksis § 1 

punkt 22, og flere brudd på ehandelsloven § 9. Dette er lovbrudd vi kan gi 

overtredelsesgebyr for. Det står i markedsføringsloven § 42 og ehandelsloven § 20 a. 
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16.4 Dere har utvist skyld ved hvert av lovbruddene 

16.4.1 Nærmere om vilkåret om utvist skyld 

Dere må ha utvist skyld da dere brøt loven for at vi kan gi dere overtredelsesgebyr. Det betyr 

at noen som handlet på vegne av Saraaemiliee AS må ha opptrådt uaktsomt eller med 

forsett. 

 

Skyldformene uaktsomhet og forsett skal forstås på samme måte som i strafferetten. Dette 

følger blant annet av Markedsrådets praksis, se for eksempel MR-2025-1584 (Floyd.no AS) 

avsnitt 51. Hva som er uaktsomhet og forsett står i straffeloven § 22 (forsett) og § 23 

(uaktsomhet). Lovbruddet vil blant annet være begått med forsett hvis den som handlet på 

vegne av Saraaemiliee AS gjorde handlingene som bryter med loven med hensikt. 

 

Skyldkravet vil også være oppfylt hvis en eller flere anonyme personer har utvist skyld eller 

hvis summen av flere personers atferd oppfyller skyldkravet. Dette står i forarbeidene til 

forvaltningsloven, se Prop. 81 L (2021-2022) side 45, og følger av Markedsrådets praksis, se 

MR-2025-1584 avsnitt 51.  

 

Når vi vurderer om noen som handlet på vegne av Saraaemiliee AS har opptrådt forsettlig, 

kan vi legge vekt på de ytre omstendighetene i saken, siden det kan være vanskelig å bevise 

hva den som har handlet på vegne av dere har tenkt eller forstått. Dette står i Høyesteretts 

dom i HR-2012-1942-A (Gran og Ekran) avsnitt 67. 

 

Skylden til den som handlet på vegne av Saraaemiliee AS må dekke de faktiske 

omstendighetene som utgjør lovbruddet etter markedsføringsloven § 6, se § 8, forskrift om 

urimelig handelspraksis § 1 punkt 22 og ehandelsloven § 9. For bruddene på 

markedsføringsloven § 6, se § 8 og forskrift om urimelig handelspraksis § 1 punkt 22, og for 

bruddene på ehandelsloven § 9, må skylden dekke i) det å publisere eller godkjenne det 

enkelte innlegget med det aktuelle innholdet med tanke på tekst, bilder og annen utforming 

som innlegget har og ii) det at innlegget viser klær fra Careless AS. 

16.4.2 Vår vurdering av om dere har utvist skyld  

Styret og daglig leder i Saraaemiliee AS har det overordnede ansvaret for at innlegg dere 

publiserer på Instagram følger reglene i markedsføringsloven og ehandelsloven. Dere har 

selv kontroll over hvilke innlegg dere legger ut på deres Instagram-konto, og hvordan 

innleggene utformes, og dere har selv kontroll på hvilke klær eller andre varer og tjenester 

som eksponeres i innleggene. 

 

Basert på innholdet i de åtte innleggene, altså bilder eller videoer kombinert med tekst, er  

ingen av innleggene publisert ved et uhell. Vi mener derfor det er klar 

sannsynlighetsovervekt for at de åtte innleggene er publisert med hensikt av noen som 

handlet på vegne av Saraaemiliee AS på Instagram-kontoen @saraaemiliee.  
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Det er heller ikke et uhell eller en glipp at innleggene er publisert med akkurat den 

utformingen som de har. Innleggene bærer preg av svært bevisst utforming både i bilder 

og/eller video og tekst. Derfor mener vi at det også er klar sannsynlighetsovervekt for at noen 

som har handlet på vegne av Saraaemiliee AS ha hatt til hensikt å utforme innleggene slik de 

er publisert. 

 

Dere er uenig i fremstillingen om at det ikke fremstår som et uhell eller glipp at innlegget er 

publisert med den utformingen det har. Dere viser i den forbindelse til at det ikke foreligger 

systematisk overtredelse, og tiltak Saraaemiliee AS har satt i gang for å unngå å bryte loven, 

for eksempel et filter med reklamemerking.   

 

I vurderingen av om innleggene er publisert med hensikt, er det ikke relevant om 

Saraaemiliee AS forsto eller ikke forsto at innholdet i innlegget utgjorde et lovbrudd. Det 

relevante er at det ikke var et uhell eller glipp at innleggene er publisert med den utformingen 

eller innholdet de har. Vi opprettholder vår vurdering at selve utformingen av innleggene slik 

som klipping, redigering, bildetekst ol, ikke er publisert ved en feiltakelse eller glipp.  

 

Saraaemiliee AS eide 50 % av aksjene i Careless AS på det tidspunktet vi kontrollerte 

innleggene. Sara Emilie Tandberg er daglig leder og styreleder i Saraaemiliee AS. Hun er 

også styremedlem i Careless AS og tett involvert i driften av Careless AS. Vi mener dette 

innebærer at det er klar sannsynlighetsovervekt for at noen som har handlet på vegne av 

Saraaemiliee AS var klar over at personene har på seg klær fra Careless AS, og derfor med 

hensikt viste klær fra Careless AS i innleggene. 

 

På grunn av forholdene over, mener vi at dere har begått lovbruddene med hensikt. 

 

Dere mener at skyldkravet ikke er oppfylt. Slik vi forstår dere, mener dere for det første at 

forsett krever at dere var klar over at handlingen var ulovlig, slik at det ikke er nok at selve 

handlingen var tilsiktet. Dere har vist til at det oppleves som krevende å avgjøre om 

produktene har tilstrekkelig eksponering slik at innlegget anses som markedsføring. For det 

andre mener dere at dere ikke hadde til hensikt å skjule den kommersielle forbindelsen 

mellom Saraaemiliee AS og Careless AS. Ifølge dere var dere i god tro, og har forsøkt å 

følge reglene. Slik vi forstår dette, mener dere at en aktør som i god tro legger ut innlegg og 

har trodd at forbrukerne forsto at det var et kommersielt formål, ikke kan ha handlet med 

forsett.    

 

Det er ikke slik skyldkravet skal forstås. Skyldkravet må bare dekke handlingene dere har 

gjort, altså at dere har publisert innleggene med det innholdet og den utformingen 

innleggene har. Kravet til skyld krever ikke at dere visste at handlingene var ulovlige eller at 

dere var i «ond tro». 

 

Det følger av alminnelige juridiske prinsipper og straffeloven § 22 andre ledd at forsett 

foreligger selv om lovbryteren ikke er kjent med at handlingen er ulovlig, se straffeloven § 26. 
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Det betyr at den som på handlingstidspunktet på grunn av uvitenhet om rettsreglene ikke er 

kjent med at en handling er ulovlig, kan straffes hvis uvitenheten er uaktsom. Markedsrådet 

har også bekreftet denne forståelsen av reglene, se blant annet avgjørelsen i MR-2025-1585 

(Floyd.no AS) avsnitt 56: 

«Det kreves ikke at den som har overtrådt en lovbestemmelse må ha hatt til hensikt å 

bryte regelverket eller forstått at handlingen utgjør en overtredelse, for at det skal 

foreligge forsett. Det er tilstrekkelig at vedkommende hadde kunnskap om de faktiske 

forholdene som utgjør overtredelsen. En slik uvitenhet som Floyd.no har anført, er 

rettsuvitenhet, og ikke faktisk uvitenhet. Som nevnt ovenfor er rettsuvitenhet kun 

unnskyldelig dersom den er aktsom, jf. straffeloven § 22 andre ledd, jf. § 26. Det er en 

høy terskel for at uvitenhet om rettsregler skal føre til frifinnelse.» 

Markedsføring i sosiale medier er kjernevirksomheten i Saraaemiliee AS, og reglene dere 

har brutt er regler som er helt sentrale for det å kunne markedsføre lovlig i sosiale medier. Vi 

har hele tiden hatt tilgjengelig veiledning på våre nettsider om regelverket. Vår veileder er 

også tydelig når det gjelder kravene til egenreklame, som denne saken gjelder. I tillegg har 

Sara Emilie Tandberg personlig mottatt individuell veiledning om reglene om tydeliggjøring 

av markedsføring i sosiale medier, og er alene ansvarlig for driften i selskapet som daglig 

leder og enestyre. Vi mener derfor at eventuell rettsuvitenhet er uaktsom. Det betyr at det at 

dere eventuelt ikke var klar over at handlingene var ulovlige, ikke får betydning for 

spørsmålet om dere har utvist skyld.  

 

Som følge av dette, er vår konklusjon at det er bevist med klar sannsynlighetsovervekt at 

noen som handlet på vegne av Saraaemiliee AS handlet med hensikt. Skyldkravet er derfor 

oppfylt. 

16.5 Lovbruddene er vesentlige 

16.5.1 Nærmere om vilkåret om at lovbruddet er «vesentlig»  

Vi kan gi dere overtredelsesgebyr hvis lovbruddet er «vesentlig». Om et lovbrudd er vesentlig 

må vurderes konkret.  

 

Hvis det er flere lovbrudd som ikke er vesentlige hver for seg, kan vilkåret likevel være 

oppfylt hvis lovbruddene samlet sett regnes som vesentlige. Dette står i forarbeidene til 

markedsføringsloven, se Ot.prp. nr. 55 (2007-2008) side 214-215. 

 

Av forvaltningspraksis følger en rekke momenter som kan være relevante i vurderingen. 

Dette er blant annet lovbruddets art, omfang, antall forbrukere som har vært eksponert for 

markedsføringen, omstendigheter hvor lovbruddet fant sted og lovbruddets 

inntjeningspotensial. Se for eksempel Markedsrådets vurderinger i avgjørelsene i MR-2023-

399 avsnitt 68-78, MR-2022- 1386 (Blush AS) avsnitt 28-29 og MR-2013-207 (Norsk Tipping 

AS).  
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16.5.2 Vår vurdering av om lovbruddene er «vesentlige»  

Nedenfor har vi vurdert de momentene vi mener er relevante i denne saken. 

 

Lovbruddets art 

 

Ved vurderingen av lovbruddets art ser vi blant annet på hvilken bestemmelse som er brutt 

og hvilke forbrukerhensyn bestemmelsen skal beskytte. 

 

Markedsrådets sak MR-2013-207 (Norsk Tipping AS) gjaldt brudd på forbudet mot skjult 

markedsføring i forskrift om urimelig handelspraksis § 1 punkt 22, som denne saken også 

gjelder. I saken for Markedsrådet hadde Norsk Tipping gjennomført en 

markedsføringskampanje på nettsiden www.finn.no som gikk ut på at en fiktiv privatperson 

påsto å ha vunnet førstepremie i Lotto og i den forbindelse ga bort eiendelene sine. 

Markedsføringen besto av 100 annonser, som til sammen hadde gitt 362 000 visninger. 

Markedsrådet konkluderte med at Norsk Tipping hadde brutt forbudet mot skjult 

markedsføring, og ila et overtredelsesgebyr på kr 200 000. 

 

Bestemmelsen i forskrift om urimelig handelspraksis § 1 punkt 22 må ses som en presisering 

av det grunnleggende prinsippet som er nedfelt i markedsføringsloven § 8 første ledd om at 

all markedsføring skal utformes og presenteres slik at den tydelig fremstår som 

markedsføring. Bestemmelsene skal ivareta samme formål, nemlig at forbrukerne ikke skal 

utsettes for skjult kommersiell påvirkning. Prinsippet om at markedsføring ikke skal være 

skjult eller fordekt, hviler både på forbrukerhensyn og mer alminnelige samfunnsinteresser i 

at markedsføring skal kunne skilles fra annen informasjon, se Norsk Tipping-saken. 

Prinsippet kommer altså til uttrykk på en klar måte to steder i lovgivningen. Når det skjer 

brudd på et slikt grunnleggende prinsipp, taler dette etter vårt syn for at lovbruddene er 

vesentlig. 

 

Bestemmelsen i forskrift om urimelig handelspraksis § 1 omtales ofte som «svartelisten», 

fordi handlingene som er listet opp der, alltid er forbudt uten at det skal skje en nærmere 

urimelighetsvurdering. Som Markedsrådet uttaler i Norsk Tipping-saken, kan de handlinger 

som er tatt inn i denne «svartelisten» langt på vei ses som uttrykk for «hvilke handlinger som 

anses som de klareste og mest alvorlige overtredelser av markedsføringsloven». Etter vårt 

syn vil det at «svartelista» er brutt, være et moment som taler for at det er snakk om en 

vesentlig overtredelse. 

 

Denne saken gjelder etter vårt syn åtte klare brudd på forbudet mot skjult markedsføring som 

er nedfelt i markedsføringsloven § 8 og forskrift om urimelig handelspraksis § 1 punkt 22. I 

tillegg har selskapet utelatt den vesentlige opplysningen om hvem markedsføringen skjer på 

vegne av, noe som skal fremgå klart etter både ehandelsloven § 9 og markedsføringsloven 

§ 8.   
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Sara Emilie Tandberg hadde på kontrolltidspunktet over 380 000 følgere på Instagram. Hun 

når derfor ut til svært mange forbrukere. Antall visninger pr. film viser også at innleggene når 

til flere enn bare hennes egne følgere. Disse forbrukerne må med loven i hånd kunne 

forvente at de får tydelig presentert når de utsettes for markedsføring på det som fremstår 

som en privatpersons Instagramkonto. Skjult markedsføring i sosiale medier er i tillegg svært 

egnet til å påvirkere forbrukere både på kort og lang sikt til å ta økonomiske beslutninger de 

eller ikke ville ha tatt. Videre innebærer antallet lovbrudd over en relativt kort periode på to 

måneder at det etter vårt syn er klart sannsynlighetsovervekt for at Saraaemiliee AS ikke har 

tilstrekkelige systemer og rutiner på plass for å sikre at selskapet ikke bryter forbudet mot 

skjult markedsføring. 

 

Vi mener derfor at arten av lovbruddene i denne saken taler for at lovbruddene er vesentlige.  

 

Omfanget av lovbruddene og antall forbrukere som eksponeres for markedsføringen 

 

Vi undersøkte innlegg på Saraaemiliee AS sin Instagram-konto i en tilfeldig utvalgt periode 

på to måneder, i tillegg til stories som var synlig i en periode på fem dager. I denne saken er 

det ikke snakk om et enkeltstående eller bagatellmessige lovbrudd. Av totalt ti faste innlegg 

på Instagram som på tidspunktet da forhåndsvarselet ble sendt fremdeles lå ute i den 

perioden vi sjekket, er det vår vurdering at markedsføringsloven er brutt i åtte av dem, i 

tillegg til ehandelsloven. Som nevnt tidligere er to av innleggene nå fjernet.  

I Norsk Tipping-saken la Markedsrådet også vekt på at markedsføringen nådde ut til et 

betydelig antall forbrukere, med 362 000 visninger av ulovlige annonser/markedsføring. I 

tillegg hadde 32 000 av disse kontaktet den fiktive personen på e-post. Markedsrådet har 

også etter dette bekreftet at antallet forbrukere som har vært eksponert for markedsføringen 

er et moment i vesentlighetsvurderingen, se blant annet Markedsrådets avgjørelse i MR- 

2022-1386 (Blush AS) avsnitt 29. 

 

I denne saken har de seks filmene (Reelsene) omtalt i punkt 10 til 15 fått henholdsvis 

977 000 visninger, 264 000 visninger, 245 000 visninger, 202 000 visninger, 485 000 

visninger og 383 000 visninger. Antall visninger av disse innleggene taler i seg selv for at 

hver av disse overtredelsene er vesentlig. Antall interaksjoner støtter opp under dette.  

 

For de to bildekarusellene er ikke visningstall offentlig tilgjengelig, og vi har ikke funnet det 

nødvendig å innhente visningstall. Med tanke på at Instagram-kontoen har 380 000 følgere, 

og at innlegg når ut til langt flere enn de som faktisk følger den aktuelle influenseren, mener 

vi det er klar sannsynlighetsovervekt for at også de to innleggene med bildekaruseller har 

nådd ut til et stort antall forbrukere. Dette underbygges av at innleggene per januar 2026 

hadde henholdsvis 6 427 likerklikk og 68 kommentarer (innlegg 1), og 4 305 likerklikk og 28 

kommentarer (innlegg 2). 

 

Dere mener at vi bør legge vekt på at Saraaemiliee AS på daglig basis legger ut et stort 

antall innlegg i relevante sosiale medier, og at åtte lovbrudd derfor ikke kan utgjøre et 

vesentlig lovbrudd. Dere mener også at Markedsrådets sak MR-2023-299 ikke er 
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sammenlignbar med denne saken, da det i den saken var snakk om 124 brudd på reglene 

om førpris.   

 

Kravet om at forbrukeren skal forstå når de utsettes for markedsføring, gjelder uavhengig av 

hvor mange innlegg Saraaemiliee AS totalt publiserer. Vi viser i den forbindelse til at det er 

opp til Saraaemiliee AS hvor mange innlegg selskapet ønsker å publisere hver dag. Når det 

gjelder MR-2023-299, har vi kun vist til denne avgjørelsen fordi Markedsrådet uttalte at antall 

forbrukere som har blitt eksponert kan være et moment i vurderingen av om lovbruddene er 

vesentlige. Vi har ikke lagt vekt på avgjørelsen utover dette. 

 

På denne bakgrunn mener vi at det er klar sannsynlighetsovervekt for at et stort antall 

forbrukere har blitt eksponert for den aktuelle markedsføringen, og at den skjulte 

markedsføringen hadde potensial til å påvirke mange forbrukere. Omfanget av lovbruddene 

og antall forbrukere som den ulovlige markedsføringen har nådd ut til, taler for at 

overtredelsen er vesentlig. 

 

Inntjeningspotensialet ved lovbruddene 

 

Når influensere lanserer egne merkevarer og markedsfører for dette på kontoer hvor de også 

poster ikke-kommersielt innhold, mener vi at influenseren har et stort incentiv til og 

inntjeningspotensial ved å markedsføre skjult for egne produkter. Ved å ikke tydeliggjøre at 

innleggene inneholder markedsføring, beholder influenseren inntrykket av å legge ut 

personlige innlegg, og kan «spare» merkede markedsføringsinnlegg til betalte samarbeid 

med eksterne annonsører. Slik fremstår kontoen fremdeles personlig og dermed attraktiv å 

følge. Forskning viser at markedsføring blir mer innflytelsesrik når influenseren fremstår som 

privatperson. Markedsføringen fremstilles som «hverdagslige øyeblikk», noe som bidrar til å 

viske ut grensene mellom det private og det kommersielle. Når influenseren markedsfører 

skjult for eget merke, har dette etter vår vurdering et inntjeningspotensial for influenseren 

selv på flere måter, på både kort og lang sikt, for eksempel gjennom omsetningsvekst for 

egen merkevare og vekst i verdien på merkevaren eller aksjene i selskapet. 

 

Når Saraaemiliee AS markedsfører skjult for Careless AS, er det etter vårt syn klar 

sannsynlighetsovervekt for at det er et betydelig inntjeningspotensial ikke bare ved salg av 

det aktuelle produktet som markedsføres, men også ved at den skjulte markedsføringen 

bidrar til generell merkevarebygging for varemerket som på sikt øker omsetningen og verdien 

av aksjene i Careless AS.  

 

Vi anser det ikke mulig å tallfeste inntjeningspotensialet for Saraaemiliee AS ved å publisere 

åtte innlegg med skjult markedsføring for eget merke. Med tanke på antall følgere Instagram- 

kontoen har, kombinert med antall interaksjoner med innleggene som vi har påpekt over, er 

det vårt syn klar sannsynlighetsovervekt for et betydelig inntjeningspotensial for Saraaemiliee 

AS ved de åtte lovbruddene. Dette taler for at lovbruddene er vesentlige. 

 

Omstendighetene hvor lovbruddene fant sted 



   59/64 
 
 

 

 

Denne saken gjelder markedsføring på sosiale medier. Forbrukere bruker sosiale medier 

både som underholdning, som en måte å samhandle med andre mennesker på og som en 

plass for å skaffe seg informasjon om produkter og tjenester. Mye av det som skjer på 

sosiale medier skjer raskt. Som nevnt tidligere, under lovbruddets art, er det et viktig prinsipp 

at forbrukere skal kunne skille markedsføring fra annen informasjon. Dette gjør seg etter vår 

vurdering særlig gjeldende på sosiale medier, der både profiler med og uten kommersielle 

samarbeid publiserer poster hvor de viser frem eller omtaler produkter og tjenester. Når det 

skjer en slik sammenblanding av innhold, blir det enda vanskeligere for en 

gjennomsnittsforbruker enn ellers å vurdere om et innlegg er markedsføring eller ikke. 

 

Forskningen til Steinnes, som omtalt i punkt 8.2.3, viser også at det oppstår parasosiale 

bånd mellom forbrukeren og de influenserne de følger. Selv om de fleste forbrukere er kjent 

med at det på sosiale medier, og da særlig på influenserprofiler, blir publisert både 

personlige og kommersielle innlegg, gjør det parasosiale båndet at forbrukere lettere ser på 

influensere som privatpersoner, istedenfor kommersielle aktører. Vi mener derfor at 

forbrukere er spesielt påvirkelige og tilbøyelige til direkte eller indirekte bli påvirket av og å 

agere på skjulte kommersielle budskap på sosiale medier. 

 

I tillegg mener vi at det må anses som særlig alvorlig når influensere markedsfører skjult for 

egne merkevarer, altså merkevarer de selv eier eller har eierinteresser i. Dette skyldes det 

brede spekteret av inntjeningspotensial som vi mener lovbruddene kan ha for dem selv på 

kort og lang sikt. 

 

Som følge av dette mener vi at den omstendighet at markedsføringen ble publisert på sosiale 

medier, og at det er snakk om markedsføring av eget merke, taler for at lovbruddet er 

vesentlig. 

 

Dere mener det at innleggene er publisert på sosiale medier, ikke alene kan begrunne at 

vesentlighetskravet er oppfylt. Det er vi enige i. Det at innleggene er publisert på sosiale 

medier, er som det fremgår ovenfor, ett av flere momenter som samlet sett taler for at 

lovbruddet er vesentlig.  

 

Konklusjon 

 

Vår konklusjon er at de åtte lovbruddene samlet sett er en vesentlig overtredelse. 

16.6 Vår vurdering av om dere skal få overtredelsesgebyr og gebyrets størrelse 

16.6.1 Utgangspunktene for vurderingen 

Vår vurdering er at vilkårene for å kunne gi dere overtredelsesgebyr er oppfylt. Det betyr at vi 

«kan» gi dere overtredelsesgebyr, se markedsføringsloven § 42 og ehandelsloven § 20 a.  
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Vi gjør en konkret vurdering av om vi skal gi overtredelsesgebyr og størrelsen på gebyret i 

hver enkelt sak. En rekke momenter vi kan legge vekt på i disse vurderingene er listet opp i 

forvaltningsloven § 46 og i forskrift om utmåling av tvangsmulkt og overtredelsesgebyr § 2: 

¶ den preventive virkningen overtredelsesgebyret kan få 

¶ lovbruddets grovhet, og om noen som handler på vegne av dere, har utvist skyld 

¶ om dere ved retningslinjer, instruksjon, opplæring, kontroll eller andre tiltak kunne 

ha forebygget lovbruddet 

¶ om lovbruddet er begått for å fremme deres interesser 

¶ om dere har hatt eller kunne oppnådd noen fordel ved lovbruddet 

¶ om lovbruddet er en gjentakelse av tidligere lovbrudd 

¶ deres økonomiske evne 

¶ om dere eller andre som har handlet på deres vegne får andre reaksjoner som 

følge av lovbruddet  

¶ om overenskomst med fremmed stat eller internasjonal organisasjon forutsetter 

bruk av overtredelsesgebyr 

Forskrift om utmåling av tvangsmulkt og overtredelsesgebyr § 2 nevner også disse 

momentene: 

¶ lovbruddets art, omfang og varighet 

¶ eventuelle tiltak som dere har truffet for å begrense eller avhjelpe skaden som 

følge av lovbruddet 

¶ eventuelle andre skjerpende eller formildende omstendigheter i saken 

Disse listene er ikke uttømmende, så andre momenter enn de som er listet opp kan også 

være relevante.  

 

Overtredelsesgebyret kan maksimalt være på inntil fire prosent av årsomsetningen deres 

eller inntil 25 000 000 kroner. Det høyeste beløpet gjelder som grense. Dette står i forskrift 

om utmåling av tvangsmulkt og overtredelsesgebyr § 3. Det er årsomsetningen deres i de 

berørte landene i EU/EØS som skal legges til grunn. Dette står i forarbeidene til forskriften, 

se Prop. 50 LS (2022-2023) side 51. 

 

Et overordnet prinsipp i vurderingen av størrelsen på et overtredelsesgebyr, er at gebyret bør 

settes så høyt at det ikke skal lønne seg økonomisk å bryte loven. Dette står i forarbeidene til 

markedsføringsloven, se Ot.prp. nr. 55 (2007-2008) side 214. 
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16.6.2 Vår vurdering  

Fire prosent av salgsinntektene deres i 2025 på 10 016 371 kroner, er 400 654 kroner. Det 

maksimale overtredelsesgebyret vi kan gi dere er derfor 25 000 000 kroner. 

 

Et overtredelsesgebyr i denne saken er en reaksjon på at dere har brutt reglene i 

markedsføringsloven, forskrift om urimelig handelspraksis og ehandelsloven. Reglene om at 

det er forbudt med skjult markedsføring og ikke opplyse hvem markedsføringen skjer på 

vegne av, er sentrale bestemmelser for alle som markedsfører eller selger varer til 

forbrukere. I tillegg er reglene helt grunnleggende å kjenne til for Saraaemiliee AS, hvor 

virksomheten nettopp består i å være influenser i sosiale medier og markedsføre for 

merkevarer. 

 

Da vi gjennomførte kontrollen av markedsføringen til selskapet, hadde regelverket vært 

gjeldende i lang tid. Vi viser også til at dagens regelverk i hovedsak er en videreføring av 

tidligere prinsipper om at all markedsføring tydelig skal fremstå som markedsføring. Vi har 

hatt veiledning tilgjengelig på våre nettsider mange år før Saraaemiliee AS ble stiftet. Via 

Sara Emilie Tandberg har dere også fått veiledning om regelverket. Lovbruddene kunne i 

tillegg enkelt og kostnadsfritt vært unngått ved at innlegg som mangler merking hadde vært 

merket med for eksempel «reklame for Careless AS». Individualpreventive hensyn tilsier at 

det er nødvendig å fatte vedtak om overtredelsesgebyr i denne saken og at 

overtredelsesgebyret bør settes høyt. 

 

Vi mener momentene vi viser til i vår vurdering av om lovbruddene er vesentlige, også taler 

for at vedtak om overtredelsesgebyr er nødvendig og forholdsmessig i denne saken, og at 

overtredelsesgebyret bør settes høyt, se punkt 16.5.2. Dette gjelder både omstendighetene 

hvor lovbruddene fant sted, inntjeningspotensialet ved lovbruddene, omfanget av 

lovbruddene og antall forbrukere som er eksponert for markedsføringen.  

 

Dere mener at det må få betydning i formildende retning at det ikke har vært intensjonen til 

Saraaemiliee AS å publisere skjult markedsføring, og at store deler av hennes følgere er 

kjent med koblingen mellom Saraaemiliee AS og Careless AS. Som vi har redegjort for 

tidligere i punkt 3 vil det avgjørende være om produktene er synlig og eksponert, og at det 

ikke foreligger noe krav om at Saraaemiliee AS har hatt en intensjon om å skjule 

markedsføringen. Vi har også vist til at forbrukere som ikke er faste følgere, skal forstå at de 

utsettes for markedsføring, se punkt 3. Vi har gitt omfattende veiledning om reglene tidligere, 

og har hele tiden hatt veiledning tilgjengelig på våre nettsider. Vi legger derfor ikke vekt på 

deres argumenter i utmålingen av overtredelsesgebyret. 

 

Vi legger stor vekt på den allmennpreventive effekten et overtredelsesgebyr i denne saken vil 

ha. Vi har tidligere fattet vedtak for brudd på forbudet mot skjult markedsføring. Her viser vi til 

den nevnte saken mot Sports Nutrition AS, samt vedtaket mot Sophie Elise AS (FOV-2020-

1406-A) og Strawberry Publishing AS (FOV-2020-1406-B). Vi har også gitt omfattende 

veiledning om regelverket, både på egne nettsider, men også direkte til ulike influensere. 
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Likevel ser vi at svært mange bryter regelverket. Dette viser at veiledning og vedtak så langt 

ikke har hatt tilstrekkelig avskrekkende effekt, og at det derfor er behov for at brudd på 

forbudet mot skjult markedsføring får merkbare konsekvenser for at Saraaemiliee AS og 

andre næringsdrivende skal ta reglene på tilstrekkelig alvor. 

 

Av sammenlignbare saker, ila Forbrukertilsynet i 2021 et overtredelsesgebyr i saken mot 

Sophie Elise AS på kr 200 000. Saken gjaldt, i likhet med denne saken, brudd på forbudet 

mot skjult markedsføring i forskrift om urimelig handelspraksis § 1 punkt 22, og i tillegg brudd 

på kravet til samtykke i markedsføringsloven § 15 for å kunne sende 

markedsføringshenvendelser per e-post. Sophie Elise AS hadde en omsetning på 8,5 

millioner kroner, slik at overtredelsesgebyret utgjorde 2,35 % av selskapets omsetning. 

Vedtaket ble ikke påklaget.  

 

For at overtredelsesgebyret skal ha en individual- og allmennpreventiv effekt, og for at det 

ikke skal lønne seg å bryte loven, mener vi at overtredelsesgebyret må være av en viss 

størrelse. Forbrukertilsynet har i årene etter 2021 sett et generelt behov for å øke størrelsen 

på overtredelsesgebyrene vi utmåler for å oppnå disse effektene. Markedsrådet har sluttet 

seg til dette synspunktet, se blant annet MR-2022-1385 (Blivakker.no AS) avsnitt 20. 

 

Dere mener at vedtaket ikke kan sammenlignes med saken mot Sophie Elise AS, blant annet 

fordi den andre saken også gjaldt markedsføring på e-post i strid med markedsføringsloven 

§ 15. Vi opprettholder at det er relevant å se hen til vedtaket mot Sophie Elise AS. Vedtaket 

mot Sophie Elise AS har flere likhetstrekk med denne saken. Saraaemiliee AS har en høyere 

omsetning enn det Sophie Elise AS hadde. Vi ser også som nevnt et generelt behov for å 

øke størrelsen på overtredelsesgebyrene vi utmåler for at de skal ha tilstrekkelig effekt. Dette 

gjelder også for den type lovbrudd denne saken gjelder, hvor manglende tydeliggjøring av 

markedsføring på sosiale medier og hvem markedsføringen skjer på vegne av, er et problem 

med stort omfang. Vi har tidligere fattet vedtak for ulovlig, skjult markedsføring. Vi har også 

drevet omfattende veiledning om regelverket både gjennom veiledning på våre nettsider, 

foredrag og utsending av orienteringsbrev. Likevel ser vi at dette ikke har hatt tilstrekkelig 

allmennpreventiv effekt. 

 

Samtlige av disse forholdene taler for at overtredelsesgebyret utmåles høyt. 

 

Vi legger liten, men likevel noe, vekt i skjerpende retning på at lovbruddene er begått med 

forsett. Årsaken til at vi legger liten vekt på dette, er at vi mener det er vanskelig 

å se for seg at lovbruddene som denne saken gjelder (å publisere skjult markedsføring og 

ikke opplyse hvem markedsføringen skjer på vegne av) skjer uten at handlingene er begått 

med forsett. Vurderingen av hvilken utmåling som er riktig fra sak til sak, må etter vårt syn 

hovedsakelig baseres på andre momenter enn graden av skyld, med mindre det unntaksvis 

foreligger uaktsomt lovbrudd. 

 

I etterkant av kontrollaksjonen har Saraaemiliee AS tatt i bruk et filter for å tydeliggjøre at 

innlegg på Snapchat inneholder egenreklame. I tillegg har Saraaemiliee AS etter å ha mottatt 
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forhåndsvarselet om vedtak merket innleggene som saken gjelder med reklame og 

annonsør. Vi ser positivt på dette. Vi mener likevel at dette ikke får noen betydning for 

vurderingen av størrelsen på overtredelsesgebyret, siden gebyret gis for lovbrudd som 

allerede er begått.   

 

Saraaemiliee AS sin økonomiske evne taler også for at overtredelsesgebyret må være av en 

viss størrelse for å få tilstrekkelig individualpreventiv effekt. 

 

Basert på momentene vi har vurdert ovenfor, mener vi at det er nødvendig og 

forholdsmessig å gi dere et overtredelsesgebyr i denne saken. Vår konklusjon er at 

overtredelsesgebyret bør være 500 000 kroner.  

 

Vi mener at overtredelsesgebyret er høyt nok til at det vil ha tilstrekkelig individual- og 

allmennpreventiv effekt, samtidig som det ikke vil være uforholdsmessig byrdefullt for dere. 

 

Beløpet utgjør cirka 5 % prosent selskapets driftsinntekter i 2025. Beløpet er også betydelig 

under den maksimale grensen for overtredelsesgebyret på 25 000 000 kroner.  

17 DERE KAN KLAGE PÅ VEDTAKET 

Dere kan klage på dette vedtaket. Fristen for å klage er tre uker fra dere har fått underretning 

om vedtaket. Se reglene i forvaltningsloven § 28 til § 32.  

 

Hvis dere klager på vedtaket, skal dere sende klagen til oss. Dere kan sende klagen via vår 

digitale portal Min side, se https://minside.forbrukertilsynet.no/, eller til vår postadresse: 

Forbrukertilsynet, Postboks 2862 Kjørbekk, 3702 Skien.  

 

Hvis vi ikke tar klagen til følge, vil vi sende saken til vår klageinstans Markedsrådet for 

klagebehandling.  

 

Hvis dere klager, vil vi vente med å sende kravet til inndriving til Markedsrådet har fattet 

vedtak i klagesaken. Hvis dere klager, får dere altså automatisk det som heter utsatt 

iverksetting av vedtaket til klagen er avgjort, uten at dere må be oss om dette. Se 

forvaltningsloven § 42.  

 

Dere kan ikke bringe vedtaket inn for de alminnelige domstolene uten å klage på vedtaket 

først, se forvaltningsloven § 27 b. 

 

Hvis dere ikke klager på vedtaket, forfaller overtredelsesgebyret til betaling fire uker fra 

datoen for dette vedtaket. Dette står i forvaltningsloven §§ 44 femte ledd. Vi vil sende kravet 

til inndriving via innkrevingsmyndigheten i Skatteetaten. Dere skal ikke betale kravet før dere 

mottar en faktura fra innkrevingsmyndigheten.  
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Med hilsen  

 

Bente Øverli Mats Bjønnes 

direktør avdelingsdirektør 

 

 

Dokumentet er godkjent elektronisk og har derfor ingen håndskrevet signatur 

 

 


