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1 Proposisjonens hovedinnhold

I proposisjonen legger Barne- og familiedepartementet fram forslag til endrin-
ger i lov om kontroll med markedsfering og avtalevilkar (markedsferingslo-
ven).

Endringene gjennomferer direktiv om sammenlignende reklame (Euro-
paparlaments- og radsdirektiv 97/55/EF) og bestemmelser om markedsfo-
ring i direktiv om vern av forbrukerne med hensyn til avtaler som inngéas ved
fiernsalg (Europaparlaments- og radsdirektiv 97/7/EF). Begge direktivene er
innlemmet i EQS-avtalen. Gjennomferingsfristene er henholdsvis 4. juni og
23. april 2000. Direktiv 97/55/EF om sammenlignende reklame er et totalhar-
moniseringsdirektiv.

Det foreslas at dette direktivet gjennomferes ved forskrift, og at hjemme-
len for dette tas inn i markedsferingsloven.

Direktiv 97/7/EF om fjernsalg er et minimumsdirektiv, og forslaget gar pa
flere punkter lenger i forbrukerbeskyttelse enn det som folger av direktivet.

Det foreslas et forbud mot at neeringsdrivende krever betaling for varer,
tjenester eller andre ytelser sa lenge det ikke foreligger en avtale. Forbudet
gjelder slike krav enten de fremmes overfor forbrukere eller naeringsdri-
vende. Bestemmelsen er i forste rekke ment 4 ramme virksomhet som bestar
i 4 sende ut fakturaer for ytelser som ikke er avtalt eller levert. Eksempler pa
slik virksomhet kan vare et selskap som sender ut faktura til forbrukere for
telefonsamtaler som aldri har funnet sted, eller et selskap som sender ut fak-
tura til naeringsdrivende for oppfering i en ikke-eksisterende katalog. Denne
formen for virksomhet er blitt et stadig sterre problem, og det foreslas derfor
at det tas inn et uttrykkelig forbud i markedsferingsloven.

Det foreslas videre et forbud mot 4 levere varer, tjenester eller andre ytel-
ser uten avtale med mottakeren, hvis leveransen er forbundet med et krav om
betaling. Regelen innebeerer et forbud mot sakalt «negativt salg», som bestar
i at avsenderen gir inntrykk av at mottakeren har en betalingsforpliktelse hvis
han eller hun ikke returnerer det mottatte. Slik praksis antas a vaere i strid
med markedsferingsloven, men departementet foreslar likevel at det tas inn et
uttrykkelig forbud i loven.

Det fremmes videre forslag om begrensninger i bruk av visse kommuni-
kasjonsmetoder til markedsfering overfor forbrukere. Etter forslaget kan mar-
kedsforingshenvendelser via for eksempel elektronisk post, tekstmeldinger til
mobiltelefon og telefaks bare skje nar forbrukeren pa forhand har samtykket
til dette. Formélet med forslaget er a gi forbrukeren bedre kontroll med hvilke
markedsferingshenvendelser han eller hun mottar, uansett medium. Det fore-
slas et seerlig unntak fra kravet til forhdndssamtykke for telefonmarkedsfe-
ring. Forbrukeren vil imidlertid ha muligheten til & reservere seg i et sentralt
register mot slike henvendelser.

Det foreslas videre forbud mot uadressert markedsfering overfor forbru-
kere som ved merking av postkasse eller lignende Klart har tilkjennegitt at de
ikke ensker & motta slik markedsforing.
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Prinsippet om at markedsfering skal framstd som markedsforing foreslas
tatt inn i loven.
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2 Hering

Barne- og familiedepartementet sendte forslag til endringer i markedsfering-
sloven ut pa hering 24. september 1999 med heringsfrist 19. november 1999.
Horingsnotatet ble sendt til folgende institusjoner og organisasjoner:
—Akademikerne

—Akademikernes Fellesorganisasjon

—-De norske Bokklubbene AS

—-Den norske Advokatforening

—-Den norske Bankforening

—-Den norske Bokhandlerforening

—Den norske Dommerforening

—Den norske Reisebransjeforening
—Departementene

—Direct Mail

-Direktesalgsforbundet

-Finansieringsselskapenes Forening
—Forbrukerombudet

—Forbrukerradet

—Forbrukertvistutvalget

—Forsikringsklagekontoret

—Handels- og Servicenaeringens Hovedorganisasjon
—Kontor- og Datateknisk Landsforening (IKT-Norge)
—Kredittilsynet

—-Landsorganisasjonen i Norge

—Markedsradet

—Norges Eiendomsmeglerforbund

—Norges Forsikringsforbund

—Norges Kvinne- og Familieforbund

—Norges Markedsferingsforbund

—Norsk Bedriftsforbund

—Norsk Direkte Markedsferings Forening

—Norsk Lotteridrift ASA

—Norsk Postordreforening

—Norske Annonserers Forbund

—Norske Avisers Landsforening

—Neringslivets Hovedorganisasjon

—Posten Norge BA

—Regjeringsadvokaten

—Reklamebyréforeningen

—Riksadvokaten

—Ringen Forlag

—Sparebankforeningen

—Statens institutt for forbruksforskning

—Stiftelsen eforum.no

-Teknologibedriftenes Landsforening
—Yrkesorganisasjonenes Sentralforbund

—@kokrim
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Folgende heringsinstanser hadde merknader til heringsnotatet:
—Arbeids- og administrasjonsdepartementet

—-De norske Bokklubbene AS

—-Den norske Advokatforening

—-Den norske Bankforening
—-Finansieringsselskapenes Forening
—-Forbrukerombudet

—Forbrukerradet

—Handels- og Servicenaeringens Hovedorganisasjon
—Justisdepartementet

—Kontor- og Datateknisk Landsforening IKT-Norge)
—Kulturdepartementet

—-Landsorganisasjonen i Norge

—Norges Markedsferingsforbund

—Norsk Bedriftsforbund

—Norsk Direkte Markedsforings Forening

—Norsk Postordreforening

—Norske Annonserers Forbund

—Norske Avisers Landsforening

—Nerings- og handelsdepartementet
—Nearingslivets Hovedorganisasjon

—Posten Norge BA

—Reklamebyréforeningen
—Samferdselsdepartementet

—Sparebankforeningen

—Stiftelsen eforum.no

—Yrkesorganisasjonenes Sentralforbund

—@kokrim

I tillegg har departementet mottatt heringsuttalelser fra felgende:
—Datatilsynet

—Forum for Innsamlingsaksjoner

—-Landsforeningen for Hjerte- og Lungesyke

—Norsk Folkehjelp

—Norsk Rikskringkasting

—Neeringslivets Servicekontor for Markedsrett

—Telia Norge

-UNINETT

-USENET Norges Arbeidsutvalg
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3 Departementets alminnelige merknader

3.1 Forbud mot krav om betaling for varer, tjenester eller andre
ytelser uten etter avtale, herunder forbud mot negativt salg

3.1.1  Innledning

Etter fiernsalgsdirektivets artikkel 9 skal det vaere forbudt & levere varer eller
yte tjenester til en forbruker uten forutgaende bestilling fra denne, dersom
vareleveransen eller tjenesteytingen er forbundet med krav om betaling. I
norsk markedsrettsterminologi kalles dette «negativt salg». Typiske tilfeller
av negativt salg er at det leveres en ytelse uten at mottakeren har bestilt, eller
det framsettes et tilbud hvor det forutsettes at mottakeren skal forholde seg
passiv dersom ytelsen enskes, men ma melde fra dersom ytelsen ikke enskes.
I begge tilfeller er ytelsene ledsaget av krav om betaling. Et eksempel pa det
forste tilfellet kan veere flyfoto av hjemstedet som en far tilsendt med krav om
betaling uten at en engang vet at bildet er tatt. Et eksempel pa det andre tilfel-
let kan veere en fotograf som har tatt bilder av barna i barnehagen og sender
bildene til foreldrene med beskjed om at det anses som inngaelse av avtale om
kjop dersom bildene ikke returneres innen en viss tid.

I henhold til Forbrukerombudets praksis er negativt salg ansett for & vaere

urimelig i forhold til forbrukerne og dermed i strid med markedsferingsloven
§ 1. I tillegg har det veert ansett som villedende markedsfering og dermed i
strid med markedsferingsloven § 2 a gi forbrukere villedende inntrykk av at
det foreligger betalingsforpliktelse. Fjernsalgsdirektivets bestemmelser om
negativt salg kan derfor sies & vaere gjennomfert i Norge gjennom Forbruker-
ombudets praktisering av markedsferingsloven.

Departementet foreslar likevel en bestemmelse om negativt salg i mar-
kedsforingsloven, bade for & presisere hva som er gjeldende rett, og for a syn-
liggjore gjennomferingen av direktivet.

Fjernsalgsdirektivet gjelder kun i forhold mellom nzeringsdrivende og for-
brukere. Departementet vil imidlertid foresla at bestemmelsen om negativt
salg utvides til ogsa a omfatte forhold mellom naeringsdrivende. I tillegg fore-
slas en bestemmelse som omfatter sakalt «kataloghaivirksomhet», «fakturabe-
drageri» eller «fakturasvindel» som har vert et betydelig problem gjennom
flere ar. Framgangsmaten kan vare & sende fakturaer for annonser i ulike
kataloger for naeringslivet til neeringsdrivende uten at det foreligger en bestil-
ling. Det pastas gjerne at avtale er inngétt per telefon med en ansatt i virksom-
heten. Personene som star bak slik virksomhet spekulerer apenbart i at bedrif-
ter enten ikke oppdager at varene eller tjenesten ikke er bestilt, eller ikke
vager a la vaere a betale fordi det trues med inkasso dersom fakturaen ikke
betales innen forfall. Bakmennene kan tjene store beleop ved a sende slike fik-
tive krav til mange naeringsdrivende.

Betegnelsen «kataloghai» kommer av at det serlig er i forbindelse med
salg av annonser i mer eller mindre fiktive kataloger problemet har manifes-
tert seg.
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Det finnesi dag ingen klar bestemmelse i lovverket som spesifikt rammer
«kataloghaivirksomhet». Det folger av alminnelig kontraktsrett at det mé fore-
ligge et tilbud og en aksept av tilbudet for at det skal foreligge en bindende
avtale. I tilfellene hvor det er tale om «kataloghaivirksomhet» star ofte pastand
mot pastand. Selv om det dreier seg om rent bedrageri, er det vanskelig a fa
demt bakmennene fordi det oppstilles strenge beviskrav for 4 kunne anvende
bedrageribestemmelsene i straffeloven. I en straffesak méa patalemyndigheten
bevise utenfor rimelig tvil at avtale ikke er inngétt, noe som bade kan vaere
vanskelig og ressurskrevende i disse sakene.

Stortinget har tidligere tatt opp denne problemstillingen og ba i Dok. nr.
8:10 (1997-98) regjeringen legge fram forslag om endring i markedsferingslo-
ven med sikte pa 4 bekjempe kataloghaier.

3.1.2 Heringsforslaget

Departementet foreslo i heringsnotatet en bestemmelse om at det skal vaere

lovstridig

— asende ut fakturaer uten at det foreligger en bestilling, og

— alevere varer og tjenester til noen som ikke har bestilt dersom det til leve-
ransen er knyttet et krav om betaling (negativt salg).

Det ble foreslatt & ta bestemmelsene inn i forste ledd i en ny § 2 a i markeds-
foringsloven.

Forbudsbestemmelsen ble utformet som en markedsrettslig bestem-
melse. Brudd pa bestemmelsen ville veere straffbart, men med lav straffer-
amme. Det ble ikke stilt krav om bedragersk hensikt slik tilfellet er for de
bestemmelsene i straffeloven som anvendes i dag. Departementet la til grunn
at dette ville gjore det enklere for politiet 4 etterforske denne typen saker.

Horingsinstansene ble i heringsbrevet spesielt bedt om & komme med
synspunkter pid om bestemmelsen skal utformes slikt at en «uttrykkelig»
bestilling ma foreligge.

3.1.3 Heringsinstansenes syn

Av heringsinstansene som har merknader er det tre som er negative til forsla-
get. Tolv stetter i varierende grad departementets forslag.

Av de heringsinstansene som i hovedsak har stilt seg positive til forslaget,
uttalte Forbrukerradet at bestemmelsen kan lette arbeidet for politiet og péta-
lemyndigheten, ved at selve virksomheten forbys uten at bedragersk hensikt
ma bevises.

Neeringslivets Hovedorganisasjon stettet forslaget, og ser det som viktig at
forbudet ikke begrenses til forbrukerforhold. Norsk Bedriftsforbundgav depar-
tementet sin fulle tilslutning under henvisning til at omfanget av problemet
med kataloghaier er sveert stort for deres medlemsbedrifter.

Forbrukerombudetstottet departementets forslag. Forbrukerombudet
papekte at problemet regelmessig oppstar ogsa i forbrukerforhold, seerlig i
forbindelse med at det ikke er inngétt noen uttrykkelig avtale. Forbrukerom-
budet foreslo at ordlyden utvides slik at bestemmelsen (i likhet med markeds-
foringsloven §§ 2 - 5) ogsa omfatter «andre ytelser» for a klargjore at rettighe-
ter, og ytelser som for eksempel elektrisk kraft og telefonsignaler, er omfattet.
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Okokrim var positive til at det tas inn en bestemmelse i markedsferingslo-
ven som uttrykkelig forbyr a kreve betaling for varer eller tjenester fra noen
som ikke har bestilt. Okokrim anser det som viktig & kunne reagere straffe-
rettslig overfor slik virksomhet, ogsa i tilfeller hvor det ikke er tilstrekkelig
grunnlag for 4 anvende bedrageribestemmelsen i straffeloven.

Handels- og Servicenceringens Hovedorganisasjon stettet forslaget, men
mente det ville veert mer naturlig & plassere bestemmelsen i straffeloven.

Justisdepartementetmente at begrepet «avtale» ber benyttes i lovteksten
dersom en tar sikte pa a dekke alle de situasjoner hvor en etter gjeldende kon-
traktsrett vil si det foreligger en avtale.

Posten Norge BAfant det vanskelig & se noen begrunnelse for at man skal
gélenger i forbrukerbeskyttelse enn direktivet. Det uttrykkes engstelse for at
bestillingsprinsippene for bokklubber og medlemsklubber (negativ opsjon)
vil kunne rammes.

Den norske Advokatforening stottet ikke forslaget og mener forslaget er
unedvendig da det ikke er tvilsomt at det i dag er forbudt & kreve betaling for
varer eller tjenester som ikke er bestilt. Advokatforeningen mener videre at
den foreslatte § 2 a bryter opp den naturlige forbindelsen mellom markedsfe-
ringsloven §§ 2 og 3, og derfor gir en mindre hensiktsmessig utforming av
markedsferingsloven.

Uttalelser knyttet til krav om «uttrykkelig» bestilling

Yrkesorganisasjonenes Sentralforbund, Norsk Direkte Markedsforings Forening,
Forbrukerombudetog Okokrimuttalte alle at det ber kreves at en bestilling skal
veere uttrykkelig. Forbrukerombudet mener et krav om uttrykkelig eller posi-
tivaksept innebaerer at det stilles kvalifiserte krav til bestillingen. Dette vil vise
at bestilling ved negativ aksept ikke er omfattet. Yrkesorganisasjonenes Sen-
tralforbund foreslo likevel at det gjores unntak for kravet til uttrykkelighet for
sa vidt gjelder bokklubber og lignende.

@kokrim er av den oppfatning at det oppstar et bevisproblem dersom det
ikke stilles krav til bestillingen, og mener det ber stilles krav til at bestillingen
skal veere dokumenterbar. Grunnen er at patalemyndigheten i straffesaker ma
bevise utenfor rimelig tvil at varen eller tjenesten ikke er bestilt. Seriose
naringsdrivende vil kunne legge opp betryggende rutiner for a oppfylle et
krav til dokumenterbarhet. Norske Annonsorers Forbundmener ogsa at en
bestilling skal veere dokumenterbar.

Norsk Postordreforening, Norske Avisers Landsforening, Handels- og Servi-
cenceringens Hovedorganisasjon, Neeringslivets Hovedorganisasjonog Posten
Norge BAvar imot at det tas inn et krav om at en bestilling skal vaere uttrykke-
lig. Det hevdes at et slikt krav vil ramme tradisjonell klubbvirksomhet. Det
vises ogsa til at det uansett vil veere den som pastar at avtale er inngatt som ma
bevise at si er tilfellet.

De norske Bokklubbene tok opp forholdet til avtaler med lopende levering.
De norske Bokklubbene mener forbrukeren forplikter seg til & kjope beoker
som ikke avbestilles allerede nar det inngés avtale om medlemsskap med en
bokklubb, og mener dette gjor at alle beker som ikke avbestilles ma anses
aktivt og uttrykkelig bestilt. Likevel mener De norske Bokklubbene at det
ikke ber veere krav til «uttrykkelig bestilling» fordi dette kan fortolkes slik at
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bokklubbenes bestillingssystem rammes. De norske Bokklubbene antar
bestemmelsen ikke er utformet med sikte pa & ramme serigs bokklubbvirk-
sombhet.

3.1.4 Departementets vurdering

Et Klart flertall av heringsinstansene som har kommentert bestemmelsen stot-
ter regulering. Bortsett fra Advokatforeningen er ingen av heringsinstansene
negative til at denne bestemmelsen ogsa skal gjelde neeringsdrivende imel-
lom.

3.1.4.1 Bruk av begrepene «avtale» eller «bestilling»

Justisdepartementet gar i sin heringsuttalelse inn for at betegnelsen «avtale»
benyttes i stedet for begrepet «bestilling» dersom det er meningen & dekke
alle de situasjonene der en etter gjeldende kontraktsrett vil si at det foreligger
en avtale.

Betegnelsen «bestilling» kan etter vanlig ordbruk forstds noe snevrere

enn betegnelsen avtale, og som beskrivelse av den ene partens handling. En
bestilling far saledes ingen selvstendig betydning utover at bestilleren er bun-
det av den inntil bestillingen eventuelt er akseptert av motparten. Forst da
foreligger det en bindende avtale.

Etter departementets oppfatning er det vesentlig at det i denne sammen-
hengen benyttes en betegnelse som dekker kravet i direktivet, samtidig som
den har et lettfattelig innhold. Betegnelsen «avtale» er, som Justisdepartemen-
tet papeker, en innarbeidet juridisk betegnelse, og departementet vil derfor
foresla at betegnelsen «avtale» benyttes.

3.1.4.2 Sparsmdlet om avtalen skal vaere «uttrykkelig»

Blant heringsinstansene er det delte meninger om hvilken selvstendig verdi
det har 4 ta inn krav om at avtalen skal vaere «uttrykkelig».
@Kkokrim viste i sin heringsuttalelse til at det vil oppsta bevisproblemer i

straffesaker dersom det ikke er et krav om at bestillingen skal veere «uttrykke-
lig» og dessuten «dokumenterbar». De viser til at patalemyndigheten i straffe-
saker ma kunne bevise utenfor rimelig tvil at varen eller tjenesten ikke er
bestilt.

Departementet vil ikke foresla at det stilles formkrav til avtalen i loven, for
eksempel ved 4 ta inn krav til skriftlighet.

Bevisbyrden for at avtale er inngétt vil i trdd med vanlige avtalerettslige
prinsipper ligge pa den som hevder at en avtale foreligger. Jo tynnere grunn-
lag det er for en slik pastand, desto vanskeligere vil det vaere & sannsynliggjore
at en avtale er inngatt. I disse tilfellene vil det vaere den parten som krever ved-
erlag, som pastar at det foreligger en avtale. Det ber derfor veere opp til de
naringsdrivende & ha rutiner som gjor det mulig 4 sannsynliggjere at avtalen
er inngatt, og hva som i tilfelle er avtalt.

Et krav om at avtalen skal veere uttrykkelig framstar etter departementets
syn som unedvendig i tillegg til at bevisbyrden klart tilligger den som pastar
det foreligger en avtale. Departementet mener at et krav om uttrykkelighet
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ikke nedvendigvis vil virke skjerpende for krav til bevis, men i stedet kan vaere
egnet til 4 gjore avtaleinngéelser unedvendig omstendelige.

En vesentlig del av problemene knyttet til «kataloghaivirksomhet» skyl-
des imidlertid manglende formkrav til en avtale, ved at fakturautsteder viser
til at det foreligger en muntlig avtale. I sivile saker vil domstolens bevisvurde-
ring knytte seg til partenes pastander, og det vil sannsynligvis vaere vanskelig
for en «kataloghai» & sannsynliggjore at det foreligger et reelt krav pa veder-
lag. Slik virksomhet baseres imidlertid pa at ingen ensker & gé til sak om et
relativt lite belep, og at den enkelte heller velger a betale.

Dersom patalemyndigheten ensker a reise straffesak og tiltale den
naringsdrivende for bedrageri, er bevisbyrden streng. Det vil ikke veere til-
strekkelig 4 sannsynliggjere bedrageri. Politi og patalemyndighet vil da matte
bevise utenfor enhver rimelig tvil at en tiltalt ikke hadde noe reelt krav.

Departementet ser at et krav om at avtaler eller bestillinger skal veere
dokumenterbare, dpenbart ville gjore det enklere for politi og patalemyndig-
het a etterforske og fa pademmelse i saker vedrerende «kataloghaier».

For at en avtale eller bestilling skal veere dokumentert, ma det etter depar-
tementets vurdering foreligge for eksempel dokumenter eller lydband som
Kklart viser at en avtale eller bestilling foreligger, og som den som pastar at
avtale eller bestilling foreligger méa kunne framlegge som bevis.

Et krav om dokumenterbarhet i denne bestemmelsen vil gjelde alle
naringsdrivende, og vaere straffesanksjonert. En slik bestemmelse vil veere en
betydelig og generell innstramning nar det gjelder mulige mater & innga avta-
ler pa, bade mellom neeringsdrivende og mellom naeringsdrivende og forbru-
kere. Pa sveert mange omrader har de naeringsdrivende valgt a ta risikoen ved
fleksible losninger, fordi det er effektivt og hensiktsmessig. Eksempler pa
enkle losninger kan vaere telefonbestillinger av blomster og ferdigmat. A
palegge enhver naeringsdrivende en dokumentasjonsplikt for inngatte avtaler
vil innebaere at slike fleksible losninger ikke lenger vil veere mulige. Etter
departementets oppfatning vil dette veere sveert uheldig sett fra et forbruker-
synspunkt, og ut fra hensynet til omsetningen generelt.

Departementet finner etter dette ikke & kunne anbefale at det stilles krav i
loven til at bestillinger skal vaeere dokumenterbare. Departementet vil imidler-
tid felge utviklingen pa dette omréadet neye. Dersom det viser seg at bestem-
melsen ikke er effektiv nok, ber loven ta heyde for at det kan bli nedvendig
med regler om dokumentasjonsplikt. Departementet vil derfor foresla at det
tas inn en hjemmel til ved forskrift & kunne gi neermere bestemmelser for
dokumentasjonsplikt for inngéatte avtaler.

3.1.4.3 Sparsmdlet om d utvide teksten med «andre ytelser»

Forslaget til bestemmelse som ble sendt ut pa hering omfattet i likhet med
direktivteksten kun varer og tjenester. Forbrukerombudet og Forbrukerradet
viser i sine heringsuttalelser til at det i markedsferingsloven for evrig heter
«varer, tjenester og andre ytelser», og at det ber vurderes om ikke ogsa den
nye bestemmelsen bor benytte dette uttrykket som er vel innarbeidet. Forbru-
kerombudet viser til at dette kan bidra til 4 klargjere at for eksempel elektrisk
kraft og telefonsignaler ogsa er omfattet.
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Departementet er enig med Forbrukerradet og Forbrukerombudet, og
mener det er viktig at innarbeidede ord og uttrykk i markedsferingsloven
benyttes.

3.1.5 Konklusjon

Det innferes en forbudsbestemmelse i markedsferingsloven mot & kreve ved-
erlag for varer, tjenester eller andre ytelser som ikke er avtalt. Forbudet vil
ogsa gjelde leveranse av varer, tjenester eller andre ytelser som ikke er avtalt
dersom leveransen er forbundet med et krav om vederlag.

3.2 Mottakeren er ikke forpliktet til a yte vederlag

3.2.1 Innledning

I fiernsalgsdirektivets artikkel 9 forutsettes det at forbrukeren skal fritas for
enhver motytelse dersom det leveres varer eller ytes tjenester som ikke er
bestilt, jf. pkt. 3.1.1. Det er etter gjeldende rett klart at man ikke er forpliktet
til & yte vederlag for noe man ikke har bestilt.

3.2.2 Heringsforslaget

Departementet foreslo i heringsnotatet en bestemmelse for & klargjore rettstil-
standen og synliggjere gjennomferingen av direktivet. Fordi denne bestem-
melsen henger naert sammen med forbudet mot a levere varer og tjenester til
noen som ikke har bestilt (jf. pkt. 3.1), ble det foreslatt at bestemmelsen ikke
skulle begrenses til forbrukerforhold, men ogsa omfatte naringsdrivende i

likhet med forbudsbestemmelsen.

3.2.3 Heringsinstansenes syn

Av de heringsinstansene som har merknader, var fire i det vesentlige positive
mens to var negative.

Horingsinstanser som i det vesentlige var positive er Forbrukerrddet, Pos-
ten Norge BA, Norsk Bedriftsforbund og Forbrukerombudet. Forbrukerombu-
det mente regelen kan ha en klar preventiv effekt, og at det er riktig 4 lovfeste
prinsippet om at en forbruker ikke er forpliktet til & prestere motytelse for ikke
bestilte ytelser.

Justisdepartementet mente at forslaget i heringsnotatet er unedvendig, og
at det lett blir mer forvirrende enn opplysende. Justisdepartementet anbefaler
under enhver omstendighet at bestemmelsen legges tett opp til bestemmel-
sen i direktivet og begrenses til fjernsalg og forbrukerforhold.

Etter Justisdepartementets syn kan et krav om at det ma foreligge en for-
utgéende bestilling forstas slik at det oppstilles vilkéar utover det som folger av
alminnelige avtalerettslige regler om avtaleslutning. Det vises til situasjoner
der det er inngétt stilltiende avtaler og varen/tjenesten leveres i henhold til
denne.

Den norske Advokatforeningansa bestemmelsen som unedvendig, og at det
heller ikke er noen god regel. Det er i dag ifelge Advokatforeningen ingen tvil
om at mottakeren ikke behover & yte vederlag.
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Neeringslivets Hovedorganisasjonforeslo at bestemmelsen bare skal gjelde
«safremt annet ikke er bestemt ilov eller folger av avtale» fordi bestemmelsen
ellers lett kan komme i konflikt med handverkertjenesteloven § 9, samtidig
som det ber tas heyde for standardavtaler i fabrikasjons- og entrepriseforhold.
Etter § 9 i handverkertjenesteloven har tjenesteyter i begrenset utstrekning
rett og plikt til & utfere tilleggsarbeid som ikke er bestilt.

3.2.4 Departementets vurdering

Det er fa heringsinstanser som har merknader. De heringsinstansene som er
imot mener begge det er unedvendig med en eksplisitt bestemmelse som bare
stadfester gjeldende rett.

Departementet har forstaelse for dette synspunktet. For a tydeliggjore
gjennomferingen av direktivet har departementet likevel valgt 4 foresla at prin-
sippet om at mottaker ikke er forpliktet til 4 betale, lovfestes. Det er etter
departementets syn ogsa mest oversiktlig bade lovteknisk og pedagogisk a la
denne bestemmelsen gjelde generelt og ikke kun i forbrukerforhold.

Etter handverkertjenesteloven § 9 kan en tjenesteyter under visse omsten-
digheter utfere tilleggsarbeider uten etter avtale med forbrukeren. I tilfeller
der tilleggsarbeid ikke kan utsettes uten fare for vesentlig skade for forbruke-
ren, plikter tjenesteyter i rimelig utstrekning a utfere slikt arbeid. Nar det gjel-
der standardavtaler i fabrikasjons- og entrepriseforhold legger departementet
til grunn at det vil felge av avtalen hvilke rettigheter og plikter partene har. I
forbrukerforhold vil standardavtaler reguleres av markedsferingsloven § 9 a.
Departementet ser derfor ingen grunn til a foresla at standardavtaler unntas
fra bestemmelsen.

3.2.5 Konklusjon

Det innferes en egen bestemmelse i markedsferingsloven hvor det framgér at
mottakeren ikke er forpliktet til & yte noen form for vederlag for varer, tjenes-
ter eller andre ytelser som leveres uten etter avtale, sa framt annet ikke er
bestemt i lov.

3.3 Begrensninger i bruk av visse kommunikasjonsmetoder ved
markedsfgringshenvendelser til forbrukere

3.3.1 Fjernsalgsdirektivets bestemmelse

Fjernsalgsdirektivet artikkel 10 stiller opp begrensninger i adgangen til bruk
av ulike fijernkommunikasjonsmetoder til markedsfering overfor forbrukere.

Ifolge artikkel 10 nr. 1 skal det kreves forutgdende samtykke fra forbruke-
ren for en naeringsdrivende kan benytte telefaks eller automatisert oppring-
ningssystem (talemaskin) til markedsforing.

I artikkel 10 nr. 2 palegges medlemsstatene & pase at fiernkommunika-
sjonsmetoder som tillater individuell kommunikasjon ut over de to nevnte,
bare kan brukes dersom forbrukeren ikke har klare innvendinger mot det.
Denne bestemmelsen skal forstas slik at det iallfall ma finnes en form for regis-
ter der forbrukeren kan tilkjennegi at han eller hun ikke ensker & motta mar-
kedsforingshenvendelser. For henvendelser der det ikke er praktisk med noe
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register, ma forbrukeren kunne tilkjennegi pa andre mater at han eller hun
ikke onsker henvendelsen.

EF-direktivet om personopplysninger artikkel 14 b palegger medlemssta-
tene a gi personer rett til  reservere seg mot markedsferingshenvendelser.
Kravet er gjennomfert i norsk lov ved personopplysningsloven (lov 14. april
2000 nr. 31) § 26. Bestemmelsen gir en registrert person mulighet til 4 kreve
sitt navn sperret mot bruk til direkte markedsfering uavhengig av medium.
Andre bestemmelser om forhandssamtykke og reservasjonsregister finnes i
EFs direktiv 97/66/EF om personvern for telesektoren artikkel 12, og i andre
direktiver som er under utarbeidelse i EF-systemet.

De kommunikasjonsmetodene fjernsalgsdirektivet stiller opp regler for,
er alle tekniske losninger som tillater individuell kommunikasjon, det vil for
eksempel si telefon, e-post og adresserte og uadresserte trykksaker. Fjern-
syns- og radiosendinger er holdt utenfor fordi avsenderen i disse tilfellene
ikke har noen mulighet til 4 sende til bestemte mottakere, og dermed heller
ikke har mulighet til 4 la veere 4 formidle markedsfering til dem.

Fjernsalgsdirektivet stiller krav til hvilket minimumsniva forbrukerbe-
skyttelsen skal ha. De enkelte landene kan dermed gé lenger i 4 beskytte for-
brukerne enn det direktivet foreskriver, sa lenge det ikke er i strid med EF-
retten for evrig. For eksempel kan den okte forbrukerbeskyttelsen bestéa i &
kreve forbrukerens forhdndssamtykke ved bruk av flere kommunikasjonsme-
toder enn de som er nevnt i artikkel 10 nr. 1. Justisdepartementet arbeider
med & opprette et sentralt reservasjonsregister i medhold av personopplys-
ningsloven § 26. Dette registeret anses tilstrekkelig til & oppfylle fijernsalgsdi-
rektivets minimumskrav om en reservasjonsadgang for forbrukerne.

3.3.2 Heringsforslaget

Departementet foreslo i heringsnotatet & ta inn en ny bestemmelse, § 2 b, i
markedsferingsloven, som forbyr naeringsdrivende «a benytte telefaks, e-post,
og automatiserte oppringningssystemer eller andre lignende systemer til mar-
kedsforing overfor forbrukere, uten mottakerens forutgdende samtykke».

Det ble forutsatt at forbrukeren ville kunne reservere seg mot markedsfo-
ringshenvendelser per telefon og adressert post i det sentrale reservasjonsre-
gisteret. Departementet fant det derfor ikke formalstjenlig a regulere dette i
markedsferingsloven. For uadressert reklame foreslo man en bestemmelse i
markedsferingsloven § 2 b andre ledd der slik reklame ikke kan leveres til for-
brukere som Klart har tilkjennegitt at de motsetter seg dette.

3.3.3 Ulike regler for ulike kommunikasjonsmetoder

Flere heringsinstanser ga uttrykk for at samme regler bor gjelde for markeds-
foring uansett hvilken kommunikasjonsmetode som brukes. Argumentet ble
brukt bade av de som ensker en reservasjonsregisterlosning for bade e-post
og telefonmarkedsforing, og av de som ensker krav om forhadndssamtykke
uansett hvilken markedsferingsmetode som brukes.

Arbeids- og administrasjonsdepartementet (AAD) uttalte at et forslag om a
forby markedsfering ved telekommunikasjon uten forutgdende samtykke,
bryter med blant annet prinsippet om teknologineytralitet i lovgivningen. Prin-
sippet innebarer, slik AAD ser det, at handlinger utfert ved hjelp av ny tekno-
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logi ber omfattes av samme regelverk som handlinger utfert pa tradisjonell
mate. AAD mener en ordning med reservasjonsrett bor gjeres gjeldende uav-
hengig av distribusjonskanal sa langt dette er forenlig med fjernsalgsdirekti-
vet.

Flere heringsinstanser var negative til selve utformingen av forslaget til
bestemmelse. Stiftelsen eforum.no, De norske Bokklubbene, Neerings- og han-
delsdepartementet, Kulturdepartementet og USENET Norges Arbeidsutvalg gav
alle uttrykk for at det er uheldig 4 knytte lovbestemmelsen til bestemte typer
teknologi.

Stiftelsen eforum.no mente det bor fokuseres pa hva man ensker a oppna
med reguleringen, og foreslo en bestemmelse med felgende ordlyd:

«Det er forbudt i neeringsvirksomhet a benytte systemer for automa-
tisk masseutsendelse av meddelelser eller a benytte distribusjonsfor-
mer som paferer mottakeren direkte kostnader, til markedsfering
overfor forbrukere uten mottakerens forutgaende samtykke.»

USENET Norges Arbeidsutvalg ensket at bestemmelsen ikke bare skal foku-
sere pa e-post, men pa alle internettbaserte distribusjonssystemer som base-
rer seg pa at kunden far reklamen levert for egen regning. De foreslo felgende
bestemmelse:

«Det er forbudt 4 benytte seg av systemer for automatiske meddelelser
til markedsfering overfor forbrukere uten mottakerens forutgdende
samtykke.
Unntatt fra dette er
a) systemer hvor brukeren selv ma aktivt oppseke markedsfererens
eller dennes agents system.
b) spesielle fora for markedsfering eller annonsering, som er klart
merket.»

Departementet er enig i at det kan vaere uheldig med en bestemmelse som
knyttes til enkelte former for teknologi. En uttemmende liste vil fort bli utda-
tert med dagens raske teknologiske utvikling. Felles for de to siterte forsla-
gene er imidlertid at de ikke dekker hele det omradet som fjernsalgsdirektivet
gjelder for.

Som det gar fram av dreftelsen under punktene 3.3.6 til 3.3.9, oppretthol-

des forslaget om krav til forhandssamtykke for markedsfering ved hjelp av
elektronisk post, telefaks, automatiserte oppringningssystemer og andre lig-
nende systemer. Barne- og familiedepartementet gar inn for at det gjores unn-
tak fra kravet til forhandssamtykke for telefonmarkedsfering.

Departementet foreslar ut fra dette en generell formulering supplert av
eksempler pa hvilke kommunikasjonsmetoder som er omfattet av kravet til
forhandssamtykke, med et unntak for telefonmarkedsfering. I tillegg foreslas
en forskriftshjemmel dersom naermere avgrensning skulle veere nedvendig.
Dette harmonerer godt med bestemmelsens formal som er & gi forbrukeren
mulighet til selv 4 avgjere om og hvordan han eller hun ensker 4 motta mar-
kedsforingshenvendelser. Videre vil det forhindre problemer knyttet til tekno-
logisk utvikling og konvergens i tjenestetilbudet. En ulempe ved en slik
bestemmelse er at den lett kan omfatte for mye, og at formuleringen blir sa
teknisk preget at den er vanskelig & forsta.
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Som en fellesbetegnelse pa de kommunikasjonsmetodene som er omfattet
av bestemmelsen, har departementet valgt & bruke «telekommunikasjonsme-
toder som tillater individuell kommunikasjon». Formuleringen ligger tett opp
til den som er brukt i fiernsalgsdirektivet artikkel 10 nr. 2, men for & utelukke
papirbaserte fiernkommunikasjonsmetoder som adressert og uadressert post-
reklame brukes begrepet felekommunikasjon.

Telekommunikasjon er et vidt begrep, jf. definisjonen i telekommunika-
sjonsloven § 1-6 bokstav a. Forslaget omfatter imidlertid bare telekommunika-
sjonsmetoder som «tillater individuell kommunikasjon». Begrensningen inne-
baerer at forslaget bare omfatter systemer der toveis kommunikasjon er mulig.
Videre mé avsenderen ha en mulighet til 4 velge hvem som skal motta mar-
kedsforingshenvendelsen. Pa denne bakgrunn faller dagens fijernsyns- og
radiosendinger utenfor bestemmelsen. De tilfellene der mottakerne identifise-
res ved en eller annen form for adresse eller nummer, som telefonnummer
eller e-postadresse er i utgangspunktet omfattet.

I sine heringsuttalelser papeker Norsk Rikskringkasting og Kulturdepar-
tementet at man ved bruk av digitale fiernsyns- og radiosendinger ogsa vil
kunne identifisere mottakeren, slik at disse kommunikasjonsformene vil falle
inn under en slik bestemmelse. Dette reiser spersmal som det er vanskelig &
ta stilling til for slike sendinger er en realitet. Departementet antar imidlertid
at man ved en vurdering av om disse tilfellene skal omfattes, bor vektlegge
hvorvidt muligheten til & kommunisere med enkeltforbrukere faktisk blir
utnyttet pa en slik mate at det naturlig faller inn under bestemmelsen.

Forslaget inneholder videre en opplisting av eksempler pa hvilke kommu-
nikasjonsmetoder som er omfattet av bestemmelsen. Listen er ikke uttem-
mende.

3.3.4 Noaermere om bestemmelsens virkeomrade

3.3.4.1 Finansielle tjenester

Den foreslatte bestemmelsen vil i likhet med resten av loven gjelde markeds-
foring av varer, tjenester og andre ytelser.

I sin heringsuttalelse papekte Finansieringsselskapenes Forening at fjern-
salgsdirektivet har et uttrykkelig unntak for finansielle tjenester i artikkel 3,
og at departementet ikke har tatt hensyn til dette i sitt forslag.

Departementet vil i den forbindelse vise til at markedsferingsloven i
utgangspunktet gjelder for all markedsfering, ogsa av finansielle tjenester.
Bakgrunnen for at finansielle tjenester ble holdt utenfor fjernsalgsdirektivet,
var ikke primeert knyttet til markedsferingsbestemmelsene, men til at direkti-
vets bestemmelser om informasjonsplikt og angrerett ble ansett & vaere darlig
tilpasset disse tjenestene. I forslag til nytt direktiv om fjernsalg av finansielle
tjenester har man tatt inn bestemmelser som tilsvarer fijernsalgsdirektivets
artikkel 10. Det faktum at finansielle tjenester er unntatt fra fjernsalgsdirekti-
vet, er i seg selvingen god grunn til at slike tjenester skal unntas fra den aktu-
elle bestemmelsen i markedsferingsloven. Departementet kan heller ikke se
at det er andre serlige hensyn som tilsier at uanmodet markedsfering av
finansielle tjenester ikke skal behandles pé lik linje med annen uanmodet mar-
kedsforing.
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3.3.4.2 Bor bestemmelsen gjelde markedsfaring rettet mot naeringsdrivende?

Den foreslatte bestemmelsen vil bare gjelde henvendelser overfor forbrukere.
Bestemmelsen vil dermed ikke innebaere noen begrensninger i bruk av kom-
munikasjonsmetodene overfor naeringsdrivende.

Norsk Bedrifisforbund og Neerings- og handelsdepartementet papekte begge
at bestemmelsen ogsa ber gjelde i forhold til naeringsdrivende. Det anfores at
omfanget av problemene knyttet til for eksempel uensket markedsfering per
telefaks er storre for sma naeringsdrivende enn for forbrukerne.

Departementet har forstéelse for disse synspunktene, men mener pro-
blemstillingen ikke er godt nok utredet til at det kan tas standpunkt til dette
na. Det kan eventuelt veaere naturlig a vurdere dette naermere i forbindelse
med gjennomferingen av det saerskilte personverndirektivet for telesektoren
(97/66/EF). Dette direktivet omfatter fysiske personer, noe som er en videre
betegnelse enn fiernsalgsdirektivets forbrukerbetegnelse.

3.3.4.3 Spesielt om naeringsdrivende som driver opinions- og
markedsundersgkelser

Virksomheter som driver opinions- og markedsundersokelser, pa egne vegne
eller for andre oppdragsgivere, anses ikke a drive markedsfering i lovens for-
stand. Henvendelser med slikt formal vil ikke veere omfattet av forslaget, og

forbrukernes forutgdende samtykke kreves dermed ikke. Hvis en naeringsdri-
vende som normalt foretar markedsundersekelser far i oppdrag 4 markeds-
fore et produkt eller en tjeneste, vil krav til forutgdende samtykke fra forbru-

keren gjelde bortsett fra ved telefonmarkedsfering.

3.3.4.4 Markedsfering til storre grupper mottakere

Dagens teknologi gjor det mulig a rette markedsferingshenvendelser til tilfel-
dig valgte personer eller grupper av personer, og spesielt utvalgte personer
eller grupper av personer. For eksempel kan man sende ut tekstmeldinger til
alle mobiltelefoner, til alle mobiltelefonnumre innen en viss sekvens, eller til
numre som plukkes ut helt tilfeldig av en datamaskin.

Et krav om forhdndssamtykke for bruk av telekommunikasjonsmetoder til
markedsfering overfor forbrukere, innebaerer at slik utsendelse til forbrukere
bare er lovlig salenge avsenderen serger for at alle mottakere har gitt for-
handssamtykke.

3.3.5 Telefon

3.3.5.1 Haringsforslaget

I heringsnotatet ansd departementet det som tilstrekkelig at forbrukerne far
en slik reservasjonsmulighet mot direkte markedsferingshenvendelser som
det sentrale reservasjonsregisteret vil gi. Reservasjonsregisteret og retten til
a reservere seg er hjemleti personopplysningsloven og forskrift som er under
utarbeidelse i Justisdepartementet. Departementet omtalte imidlertid et alter-
nativ om a kreve et forhdndssamtykke fra forbrukeren for 4 kunne drive tele-
fonsalg overfor vedkommende. Departementet kom til at et slikt krav i praksis
ville gjore det svaert vanskelig med telefonmarkedsfering, og derfor ville ha
store konsekvenser bade for en stor neeringslivsbransje og for veldedige orga-
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nisasjoner. Departementet bad imidlertid om heringsinstansenes syn pa dette
spersmalet.

3.3.5.2 Heringsinstansenes syn

Det var 17 heringsinstanser som hadde merknader. Av disse stottet elleve
departementets vurdering av at et reservasjonsregister er tilstrekkelig, mens
seks onsket ytterligere forbrukerbeskyttelse med krav om forhédndssam-
tykke.

Telia Norge, Reklamebyrdforeningen, De norske Bokklubbene, Norsk
Bedriftsforbund, Norsk Folkehjelp, Forum for Innsamlingsaksjoner, Landsfore-
ningen for Hjerte- og Lungesyke, Norsk Direkte Markedsforings Forening, Posten
Norge BA, Sparebankforeningen og Norsk Postordreforening stottet alle departe-
mentets forslag.

De fleste av disse heringsinstansene mente at det vil vaere tilstrekkelig
med et reservasjonsregister. Norsk Direkte Markedsforings Forening papekte
dessuten at en regel om forhandssamtykke vil ha store konsekvenser for vel-
dedige organisasjoner og en ikke ubetydelig neering, og at forbrukerne vil
miste en kostnadseffektiv og god kanal for tilbud av produkter og tjenester.

Telia Norge understreket betydningen av at telefonsalg holdes utenfor
markedsferingsloven. Telia Norge viste til at

«telefonsalg er den viktigste maten a skaffe kunder pa i flere bransjer.

Anslagsvis 80% av telefonikundene til nye teleoperaterer i Norge (fast
forvalgskunder) er rekruttert via telefonsalg. Det ville vaert vesentlig

dyrere, og tatt betydelig lengre tid, & bygge en kundemasse uten mu-
ligheten til & drive telefonsalg. (...) Et annet eksempel er forsikrings-
bransjen, der nisjeakterer benytter telefonsalg effektivt for a angripe

de etablerte forsikringsselskapene. (...) Felles for disse to eksemplene
er at telefonsalg som en effektiv salgsmetode bidrar til & holde kost-

nadsnivaet nede, som igjen gjor det mulig 4 holde et lavt prisniva over-
for forbrukerne.(...) Var erfaring er at mer enn 50% av oppringte

kunder har takket ja til (vare) tilbud, og har dermed hatt nytte av hen-
vendelsen. Vi har samtidig sendt ut bade adressert og uadressert re-
klame, som ville vaere det naturlige alternativet til telefonsalg. Var

erfaring er at vi matte ha sendt ut 10-20 ganger sa mye reklame i post-
kassene for 4 fa det samme resultatet som gjennom telefonsalg.»

Telia Norge papekte avslutningsvis at dersom det er henvendelser fra velde-
dige organisasjoner som forbrukerne finner mest plagsomme, ber man vur-
dere & regulere dette seerskilt. Et krav om forhandssamtykke vil ha samme
effekt som et forbud, og vil fa store skonomiske konsekvenser i flere bransjer.

Norsk Folkehjelp, Forum for Innsamlingsaksjoner, og Landsforeningen for
Hjerte- og Lungesyke papekte i sine heringsuttalelser at det er tilstrekkelig at
det opprettes et reservasjonsregister mot alt telefonsalg. Etter disse organisa-
sjonenes oppfatning vil et krav om forhdndssamtykke i praksis innebaere et
forbud mot telefonsalg/-henvendelser. Dette vil medfere en dramatisk ned-
gang i organisasjonenes inntekter, med de folger dette vil fa for deres arbeid.

Norsk Folkehjelp foreslar et unntak fra et eventuelt krav til forhdndssam-
tykke for humanitaere/veldedige organisasjoner som driver innsamling eller
salg til inntekt for et godt formal. De viser til at det er stor forskjell pa neerings-
virksomhet og veldedige organisasjoners virksomhet.
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Forbrukerradet, Datatilsynet, Forbrukerombudet, Landsorganisasjonen i
Norge, Yrkesorganisasjonenes Sentralforbundog Justisdepartementet mente alle
at det ber kreves forhandssamtykke fra forbrukeren for telefonsalg kan finne
sted. Justisdepartementet papekte imidlertid at det kan vaere aktuelt 4 vurdere
seerregler for veldedige organisasjoner.

Forbrukerradet begrunnet sitt syn i at den enkelte i sterst mulig grad skal
fa bestemme om han eller hun ensker & motta kommersielle budskap. Dette
ma seerlig gjelde telefonsalg som er en spesielt patrengende salgsform. Hen-
synet til forbrukerne ma veie tyngst. Dersom det viser seg at sveert fa gir sitt
forhandssamtykke til & bli kontaktet av telefonselgere, er dette et tegn pa at
denne markedsfoeringsmetoden ikke er ensket. Registeret forutsetter en aktiv
handling fra forbrukerens side, og dette kan medfere at mange av ulike arsa-
ker ikke benytter anledningen til & registrere seg. Spesielt eldre kan finne
dette problematisk.

Ogsa Datatilsynet viste til at det antas a forekomme stor uvilje mot telefon-
salg i befolkningen, og at dette ber tillegges vekt.

Yrkesorganisasjonenes Sentralforbund mente man ber kreve forhandssam-
tykke i forhold til telefonsalg slik det er foreslatt for andre kommunikasjons-
metoder. Landsorganisasjonen i Norge mente det er viktig med strenge
beskyttelsesregler der hvor det anvendes aggressive markedsferingsmeto-
der, og uttaler at telefonsalg bare bor tillates der forbrukeren har gitt tillatelse
pa forhand, enten i et sentralt register eller i et etablert kunde-/medlemsfor-
hold.

Forbrukerombudet viste til at telefonmarkedsfering til hjemmet er saerlig
patrengende. Salgsbudskapet er ofte svaert personlig og spiller pa den enkel-
tes behov eller samvittighet. Dessuten blir det ofte tvist om avtale faktisk er
inngatt. Neeringsinteressene ma etter Forbrukerombudets oppfatning veies
opp mot at en markedsundersekelse viser at ni av ti forbrukere er negative til
denne salgsformen. Det rimeligste blir derfor 4 legge aktivitetsplikten pa den
som gnsker a formidle reklamen, og ikke pa den som ikke ensker & motta den.
Osterrike, Tyskland og Danmark har forbud mot telefonsalg uten forutgaende
samtykke. Nar det gjelder ordningen med et sentralt reservasjonsregister,
papekte Forbrukerombudet at den tekniske lesningen kan gjore det vanskelig
spesielt for eldre & bruke muligheten til 4 reservere seg. Videre pekte Forbru-
kerombudet pa at Justisdepartementet i forslag til ny personopplysningslov
har foreslatt unntak fra plikten til & respektere sperringen i det sentrale reser-
vasjonsregisteret. Unntaket gjelder blant annet for egne kunder, noe som vil
gjore registeret mindre effektivt.

Justisdepartementet uttalte at departementet

«ser positivt pa innfering av en regel om aktivt forhandssamtykke for
telefonsalg. Det er til dels stor motstand i opinionen mot telefonsalg.
En ordning med aktivt forhdndssamtykke for telefonsalg vil trolig ime-
tekomme et sterkt enske hos publikum, som oppfatter telefonsalg som
en sveert aggressiv form for salg.»

3.3.5.3 Departementets vurdering

Virksomhet som bestar i at en neaeringsdrivende uoppfordret tar telefonisk
kontakt med en forbruker med sikte pa salg av en vare, tjeneste eller annen
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ytelse, omtales vanligvis som telefonsalg. Andre henvendelser som ikke skjer
med sikte pé salg, men som for evrig er egnet til 4 pavirke omsetningen vil

ogsa anses som markedsfering i lovens forstand. I det folgende vil begrepet
telefonmarkedsforing bli brukt som en fellesbetegnelse pa markedsfering og
salg ved hjelp av telefon.

Telefonmarkedsfering er en effektiv, god og innbringende markedsfering-
skanal for de neeringsdrivende. Forbrukerne er pa sin side sveert negative til
slik virksomhet. Forbrukerombudet viser til en markedsundersokelse som
ble foretatt av Markeds- og mediainstituttet for Statens institutt for forbruks-
forskning (SIFO) 11997. 89,8 % av forbrukerne svarte at de var negative til tele-
fonsalg.

Telefonmarkedsfering gir den naeringsdrivende en svaert god mulighet til
direkte kontakt med og pavirkning av forbrukeren. Tilbydere av nisjeproduk-
ter som ikke har sa store markedsferingsbudsjetter som de store akterene
kommer derfor lett i kontakt med sin malgruppe. Med dette som utgangs-
punkt er telefonmarkedsforing for selgeren en kostnadseffektiv og gunstig
kanal for omsetning av varer og tjenester.

Sett fra forbrukernes stisted kan ulempen med telefonmarkedsfering
veere nettopp effektiviteten. Salgsfremstotet kommer overraskende, forbruke-
ren er uforberedt pa & méatte vurdere et tilbud pa staende fot, og pa a stille de
riktige spersmalene. Forbrukeren far pa den annen side en mulighet til &
snakke direkte med en som kjenner produktet, og kan fa mer informasjon enn
han eller hun far i en vanlig annonse. Mange opplever det imidlertid som van-
skelig 4 si nei ogsa til darlige tilbud, og de angrer i ettertid. Selv om selgerne
er hyggelige, er de ofte pdgdende. Mange foler seg presset til 4 begrunne
hvorfor de ikke vil kjope. En slik begrunnelse kan vaere vanskelig & gi der og
da. Erfaringsmessig blir en del avtaler inngétt fordi det er den enkleste méaten
a fa avsluttet en samtale pa.

Forbrukerradet og Forbrukerombudet viser i sine heringsuttalelser til at
det ofte oppstér uklarheter knyttet til en eventuell avtaleinngéelse ved telefon-
markedsfering. Forbrukeren mener for eksempel det ble sagt ja til & motta
mer informasjon om tilbudet, mens den neeringsdrivende sender en ordrebe-
kreftelse som om avtale skulle vaere inngétt. Antallet henvendelser fra forbru-
kere om slike problemer tilsier at mange neaeringsdrivende mot bedre vitende
opptrer som om avtale er inngéatt selv om dette ikke er tilfellet.

De uheldige aspektene ved telefonsalg har til na vaert forsekt avhjulpet
gjennom regler om angrefrist. Etter dagens angrefristlov har forbrukeren rett
til 4 angre pa avtalen i ti dager etter mottak av varen eller ordrebekreftelsen.
Antallet henvendelser fra forbrukerne tilsier imidlertid at dette ikke er tilstrek-
kelig. Reguleringen fjerner ikke problemene som ligger i salgsformens art.
Direktivets krav til at medlemsstatene skal sorge for effektive systemer for at
forbrukerne skal kunne reservere seg mot fijernsalgshenvendelser for eksem-
pel per telefon, viser at dette oppfattes som et felles europeisk problem.

To mulige losninger ble skissert i heringsnotatet fra departementet. Den
ene er a gi alle forbrukere muligheten til 4 reservere seg mot markedsforings-
henvendelser per telefon i et sentralt register som de naeringsdrivende jevnlig
ma sjekke, tilsvarende direktivets minimumslesning. Den andre er a kreve at
den neeringsdrivende har innhentet forbrukerens samtykke til & bli oppringt
for vedkommende kan kontaktes, noe fjernsalgsdirektivet ogsa apner for.
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Som flere av heringsinstansene har papekt, vil en losning med et reserva-
sjonsregister forutsette at forbrukeren ma gjere noe aktivt for 4 unnga telefon-
oppringninger fra selgere. De ressurssterke, som har best forutsetninger for
a vurdere telefonselgernes tilbud og si nei i utgangspunktet, vil neppe ha pro-
blemer med a registrere seg. Erfaringen tilsier imidlertid at de som ikke har
de samme forutsetningene, ikke vil benytte seg av muligheten til & registrere
seg. Ved at de forholder seg passive, vil de som antagelig har sterst behov for
beskyttelse, vaere de som ikke far noen.

Departementet mener ut fra dette at den beste forbrukerbeskyttelsen vil
oppnas ved at det stilles krav til forbrukerens forutgdende samtykke for tele-
fonmarkedsfering kan finne sted.

Departementet ser imidlertid at et slikt forslag vesentlig innskrenker mar-
kedsforingsmulighetene til en del naeringsdrivende og at forslaget kan ha
store skonomiske folger, serlig for akterer som méa basere mye av sin virk-
somhet pa telefonmarkedsfering fordi de har fa eller ingen faste utsalgssteder.
Et krav til forhandssamtykke vil ha s& store konsekvenser at en grundigere
utredning méa gjennomfores for et slikt forslag kan fremmes.

Departementet er etter dette kommet til at telefonmarkedsfering ber unn-
tas fra kravet til forhandssamtykke i denne omgangen. Forbrukerne vil etter
personopplysningsloven § 26 ha rett til 4 reservere seg mot slik markedsfo-
ring. Et krav til forhandssamtykke ogsa ved telefonmarkedsfering vil bli utre-
det neermere, og departementet vil komme tilbake til dette etter at et slikt for-
slag har veert pa hering.

3.3.5.4 Konklusjon

Departementet foreslar pa det névarende tidspunkt at markedsferingshen-
vendelser per telefon til forbrukere unntas fra kravet om mottakerens forutga-
ende samtykke.

3.3.6 Telefaks

3.3.6.1 Haringsforslaget

Departementet foreslo i en ny § 2 b forste ledd i markedsferingsloven at det
skal vaere forbudt i naeringsvirksomhet a benytte telefaks til markedsfering
overfor forbrukere uten forutgdende samtykke.

3.3.6.2 Horingsinstansenes syn

Ingen av heringsinstansene gar imot forslaget. Enkelte mener imidlertid at
bestemmelsen ogsa ber beskytte naeringsdrivende.

3.3.6.3 Departementets vurdering

Gjennomferingen av direktivet krever en bestemmelse i trad med det som er
foreslatt i heringsnotatet. Departementet fastholder forslaget. Nar det gjelder
spersmalet om bestemmelsen ogsa skal beskytte de naringsdrivende, mener
departementet at problemstillingen ikke er tilstrekkelig utredet til at man kan
ta standpunkt til dette na.
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3.3.7 Elektronisk post

3.3.7.1 Haringsforslaget

Departementet gikk i heringsnotatet inn for at det innferes krav til forhands-
samtykke for utsendelse av reklame per e-post. Begrunnelsen var de kostna-
dene og ulempene slik reklame paferer forbrukerne.

Samme krav ble foreslatt for «andre lignende systemer for automatiske
meddelelser». Begrunnelsen var at man ikke onsket at det skulle oppsta vil-
kérlige forskjeller hvis naeringsdrivende valgte en kommunikasjonsmetode
framfor en annen.

3.3.7.2 Heringsinstansenes syn

20 heringsinstanser hadde merknader til forslaget. Av disse stottet tretten i
hovedsak departementets forslag, mens syv var negative.

Forbrukerombudet, Forbrukerrddet, Yrkesorganisasjonenes Sentralforbund,
UNINETT, Datatilsynet, Landsorganisasjonen i Norge, Posten Norge BAog Jus-
tisdepartementetvar alle positive til departementets forslag, og var i hovedsak
enige i begrunnelsen.

Forbrukerombudet viste til en undersekelse foretatt av Statens Institutt
for Forbruksforskning, som viser at 30 % av norske nettbrukere har mottatt
uonsket e-postreklame, og antar at tallet vil stige dersom det ikke settes effek-
tive grenser i markedsferingsloven. Ogsa Forbrukerradet mente et forbud vil
hindre videre utbredelse. Justisdepartementet mente den foreslatte ordnin-
gen vil virke som et positivt supplement til den reservasjonsadgangen som i
dag felger av personregisterloven, og som vil felge av personopplysningsloven
nar den vedtas.

USENET Norges Arbeidsutvalg, Stiftelsen eforum.no, De norske Bokklubb-
ene, Nerings- og handelsdepartementet, Reklamebyrdforeningenog  Norsk
Bedriftsforbund var positive til et krav om forhandssamtykke for markedsfe-
ring med e-post. De hadde imidlertid merknader til selve formuleringen av for-
slaget til ny bestemmelse, jf. pkt. 3.3.3.

Arbeids- og administrasjonsdepartementet, Norske Annonsorers Forbund,
Norsk Postordreforening, Norske Avisers Landsforening, Handels- og Servicence-
ringens Hovedorganisasjon, Finansieringsselskapenes Forening, IKT-Norge og
Telia Norge var alle negative til departementets forslag.

Arbeids- og administrasjonsdepartementet (AAD) viste til at det er et mal at
nye medier skal bli like akseptert, tillitvekkende og ha samme juridiske hold-
barhet som tradisjonell kommunikasjon. Etter AADs syn er det derfor et godt
prinsipp at lovgivning sa langt som mulig skal veere teknologineytral, slik at
handlinger utfort ved hjelp av ny teknologi ber omfattes av samme regelverk
som handlinger utfert pa tradisjonell mate. AAD er derfor negative til seerbe-
handling av markedsfering via nye medier. Handel og markedsfering via ny
teknologi er fremdeles i etableringsfasen, og AAD mener det ikke er enskelig
a legge unedig sterke begrensninger pa slike aktiviteter i denne fasen. Der-
som det mot formodning viser seg at ordningen med reservasjonsrett ikke
fungerer hensiktsmessig, mener AAD en ber vurdere & sette inn mer restrik-
tive virkemidler. Det padpekes ogséa at det enné ikke finnes noen internasjonal
regel om det er senderlandets eller mottakerlandets regelverk som skal bru-
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kes ved markedsfering over Internett, og at s lenge dette ikke er avklart, vil
det veere uheldig om regelverket i Norge er mer restriktivt enn i landene
Norge konkurrerer med.

Norske Annonsorers Forbund viste til at mulighetene til sdkalt «en-til-en»-
markedsfering og dialogmarkedsforing er bedre med e-post. Forbundet
uttalte videre at den serigse delen av reklamebransjen er tjent med at slik mar-
kedsforing ikke bidrar til sterke negative holdninger til reklame i befolknin-
gen. Forbundet skriver videre:

«Som nevnt uteves det allerede en form for selvjustis ved at man ikke
sender e-postreklame til personer som ikke har samtykket til 4 motta
dette. Samtidig vil vi se en kraftig utvikling av skjermbasert reklame og
konvergens mellom ulike elektroniske medier skape nye metoder for
markedsforing som ennd ikke er tatt i bruk eller bare er tatt i bruk i li-
ten grad. Det er derfor en fare for at man i dag ikke helt ser rekkevid-
den av et seernorsk krav om forhandssamtykke péa et omrade med rask
teknologisk utvikling og uten geografisk begrensning. Det kan bl.a.
fore til sterk konkurransevridning til fordel for utenlandske annonse-
rer. (...) Grensegang, tolkning og handheving kan kort og godt bli me-
get vanskelig. Pa denne bakgrunn vil det antakelig veere langt mer
hensiktsmessig a sidestille e-postreklame og «lignende systemer for
automatiske meddelelser» med vanlig adressert reklame og telefon-
salg... Uansett er det av avgjerende betydning at overordnede forbru-
kerpolitiske malsettinger og det norske lovverket er i takt med den
teknologiske utvikling og realitet.»

Norsk Postordreforening mente at et reservasjonsregister er en god losning

fordi man ikke kjenner til hvilken linje de ovrige europeiske land vil legge seg
pa, og fordi det ikke ber etableres unedige barrierer for norske naeringsdri-
vende. Ved a opprette et reservasjonsregister oppnar man ogsa en teknologi-
noytral regulering av ulike markedsferingsmetoder.

Norske Avisers Landsforening mente det vil veere uheldig & kreve forhands-
samtykke for noen markedsferingsmetoder og derigjennom innfere ulike
regler for ulike kanaler. Likeledes mener foreningen at det er uheldig a inn-
fore en praksis som ikke er i overensstemmelse med det som blir fastsatt i
andre land, fordi dette vil diskriminere norske annonserer. Man ber derfor
vente med & regulere til man ser hvordan implementeringen av direktivet
skjer i andre land.

Handels- og Servicenceringens Hovedorganisasjon viste til bransjens selvjus-
tis pa dette omradet, og er skeptisk til at krav om forhdndssamtykke lovregu-
leres. Serigse aktorer innen netthandel ensker & spille pa lag med sine kunder
og vil ikke utsette disse for markedsfering som er mot deres ensker. Handels-
og Servicenaringens Hovedorganisasjon mener man uansett ikke vil kunne
stoppe de userigse aktorene med en slik lovregulering. Organisasjonen viser
ogsa til Stortingsmelding nr. 42 (1998-99) som legger opp til at man i sterre
grad ber benytte seg av selvregulerende tiltak innenfor elektronisk handel
framfor dlegge opp til rigide lovbestemmelser som kan hindre framveksten av
en levedyktig e-handelsbransje. Handels- og Servicenaringens Hovedorgani-
sasjon tror at et sentralt reservasjonsregister sammen med bransjenormer er
et riktigere og mer mediengytralt virkemiddel.

IKT-Norge pekte pa at bransjen jobber for selvjustisordninger for selv a ta
ansvar fordi man mener at dette gjores best utenfor lovverket. Ved at slike nor-
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mer lovfestes forringes denne ansvarsfolelsen og rollen som handhever av
bransjenormen gar fra bransjen selv til det offentlige. Som bransjenorm er for-
handssamtykke allerede vedtatt.

Telia Norge mente det er galt 4 sidestille e-post med «automatiske oppring-
ningssystemer», og at det vil veere riktigere 4 se pa e-post som et alternativ til
vanlig fysisk post der det ikke stilles krav til forhandssamtykke. Telia Norge
tilbakeviser departementets uttalelse om at uensket e-postreklame paferer for-
brukeren store ekstrakostnader. Det vises til at kostnadene er under ett ore
per e-postmelding, og Telia hevder at ingen forbrukere noen gang har klaget
pa at deres postkasse er gatt full. Telia Norge mener bransjen selv Klarer &
motvirke problemet med masseutsendelse av reklame. Videre er det vanske-
lig & bruke e-post til utsendelse av reklame, fordi det ikke finnes noe oppdatert
register over folks e-postadresser. Telia Norge kan derfor ikke se at e-postre-
klame er noe stort problem for norske forbrukere. Det papekes videre at et
seernorsk krav til forhdndssamtykke er uhensiktsmessig, og at det i praksis
innebeerer et forbud mot e-postreklame. At forbrukerne na vil gis muligheten
til & reservere seg ma veere tilstrekkelig.

3.3.7.3 Departementets vurdering

Av heringsinstansene som hadde merknader til dette punktet, var det klart
flest som var positive til departementets forslag. Omfanget av problemet er
ikke saerlig stort for den jevne forbrukeren med dagens utbredelse og bruk av
Internett. Med den utviklingen man forventer i bruk av og handel over Intern-
ettitiden som kommer, vil problemet med usnsket e-postmarkedsfering anta-
kelig oke betydelig.

Forelopig er det slik at mottakeren av en e-postmelding péferes kostnader

for eksempel i form av tellerskritt nar meldingen mottas. Mottakeren kan i

liten grad selv bestemme om en melding skal mottas for den er lastet ned og

kostnaden er palopt. Kostnadene forbundet med & motta meldingene, gjor at

denne formen for markedsfering skiller seg fra adressert markedsfering sendt
med post. Den skiller seg ogsa fra slik markedsfering ved at den er vesentlig

billigere og enklere a4 bade produsere og distribuere. Et utslag av dette ser

man ved at sdkalt «<spamming» - masseutsendelser av uanmodet e-postre-
klame - er et stort problem for de mer aktive brukerne av Internett. Denne

egenskapen ved e-post gjor at mengden av meldinger til den enkelte forbruke-
ren kan bli sveert stor, og dette i seg selv gjor slik markedsfering brysom.

En annen side ved denne markedsferingsformen er at den gjor det svaert
enkelt 8 kommunisere direkte med forbrukeren, og dermed har den flere lik-
hetstrekk med markedsfering per telefon. Ved & klikke pa uthevet tekst i mel-
dingen, kan forbrukeren komme i direkte kontakt med den naeringsdrivende.
Ved tradisjonell postreklame vil terskelen for a svare pa et tilbud vaere langt
heyere ved at man mé sende et brev eller ta en telefon. A sidestille e-post med
vanlig post blir derfor ikke riktig. Videre har man langt flere virkemidler til
radighet ndr man markedsferer ved hjelp av e-post, som for eksempel grafikk,
sma spill osv.

Flere heringsinstanser viser til Internetts grenseoverskridende karakter
og anbefaler at man avventer utviklingen i andre land. P4 denne méten kan
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man unngé ainnfere saeernorske ordninger med de ulemper dette medferer for
norsk neeringsliv.

Pa grunn av fristen for 4 gjennomfore fjernsalgsdirektivet i norsk rett har
man begrensede muligheter til & avvente situasjonen. Etter det departementet
erfarer ligger det uansett ikke an til noen felles europeisk gjennomfering. I
Sverige er det forbrukerne som ma gi beskjed dersom de ikke ensker reklame
via e-post. I Finland, Tyskland, Osterrike og Italia har man derimot valgt regler
om forhandssamtykke. Det samme er foreslatt i Danmark. Det vil ut fra dette
uansett vaere sveert vanskelig & oppna noen internasjonal felleslosning.

Det hevdes at for strenge regler i Norge vil virke diskriminerende overfor
norske bedrifter. Dette burde ikke vaere noe problem i og med at de reglene
som foreslas innfert, allerede er vedtatt som bransjenorm av bransjen selv.

En begrensning i effektiviteten av et krav til forhandssamtykke ved utsen-
ding av e-postreklame og lignende, vil veere at en del av denne reklamen sen-
des til norske forbrukere fra utenlandske akterer. Selv om en tar utgangs-
punkt i at utenlandske akterer méa forholde seg til norske markedsferingsre-
gler nar de retter sin markedsfering spesielt mot norske forbrukere, sier det
seg selv at det blir vanskeligere & handheve en slik bestemmelse overfor uten-
landske foretak. Departementet ser likevel ikke dette som en avgjerende inn-
vending mot et krav om forhdndssamtykke.

En e-postadresse kan vaere en adresse til en enkeltperson, eller den kan
veere til en sékalt mailing-liste der e-post som sendes til denne adressen auto-
matisk videreformidles til flere andre adresser. Avsenderen av e-postmeldin-
gen kan ikke forutse eller pavirke dette. Et krav om forhandssamtykke vil
innebaere at en naeringsdrivende bare kan sende markedsfering til en e-post-
adresse som han eller hun vet tilherer en neringsdrivende, eller til en eller
flere forbrukere som har gitt sitt forhandssamtykke til & motta slik e-post.

Departementet har forstaelse for at en lovbestemt ordning med forhénds-
samtykke kan virke overfledig ved siden av bransjens selvjustisordning. Fra
de heringsinstansene som ikke representerer naeringsinteresser, kommer det
imidlertid klare signaler om at bransjens egne ordninger ikke er gode nok og
at det er onskelig med en lovregulering.

3.3.7.4 Konklusjon

Det innferes et krav om forhdndssamtykke for markedsferingshenvendelser
per e-post rettet til forbrukere.

3.3.8 Automatiserte oppringningssystemer (talemaskiner)
3.3.8.1 Innledning

Et automatisert oppringningssystem (talemaskin) fungerer ved at et telefon-
nummer slas automatisk. Nar mottakeren tar av reret, kommer han eller hun
ikke i kontakt med en person, men en innspilt beskjed blir automatisk avspilt.
Systemet kan lages slik at mottakeren kan komme i kontakt med en selger ved
a taste et nummer pé sin telefon. Gjennom et automatisert oppringningssys-
tem kan naeringsdrivende pa en enkel mate né tusenvis av telefonabonnenter.



Kapittel 3 Ot.prp. nr. 62 25
Om lov om endringer i lov 16. juni 1972 nr. 47 om kontroll med markedsfering og avtalevilkar (markeds-
feringsloven)

Etter fiernsalgsdirektivet artikkel 10 nr. 1 krever bruk av automatisert opp-
ringningssystem uten menneskelig medvirkning et forutgdende samtykke fra
forbrukeren (mottakeren).

3.3.8.2 Haringsforslaget

I trad med fjernsalgsdirektivets bestemmelser foreslo departementet & innfore
et forbud mot & benytte automatiserte oppringningssystemer til markedsfo-
ring overfor forbrukere uten mottakerens forutgdende samtykke.

3.3.8.3 Horingsinstansenes syn

Ingen heringsinstanser var negative til forslaget. Tre instanser hadde merkna-
der knyttet til innholdet av begrepet «automatisert oppringningssystems».
Forbrukerombudet papeker at et teleselskaps praksis med automatiserte

oppringninger til de som ikke har betalt regningene, i henhold til Markedsra-
dets vedtak 18/96 vil regnes som markedsfering, og dermed vare omfattet av
den foreslatte bestemmelsen.

Telia Norge papeker at «automatiserte oppringningsmaskiner eller andre
lignende systemer for automatiske meddelelser» ikke ber gis en sa vid fortolk-
ning at det ogsa omfatter telefonsystemer som brukes til a sla et telefonnum-
mer automatisk for en operator. Slike former for automatisert oppringning
bidrar til bedre produktivitet hos virksomheter som driver telefonsalg og
annen kundebehandling. Det er vanskelig & se at slike tjenester har samme
negative effekter for forbrukerne som de maskinene departementet omtaler.
Enkle systemer for automatisk oppringning finnes i dag i Windows, og det er
grunn til & anta at bruken av slike systemer vil gke nér IP-basert telefoni over
PC blir mer utbredt. Dette ber ikke omfattes av den foreslatte bestemmelsen.
Telia Norge foreslar folgende presisering i lovteksten: «automatiske oppring-
ningsmaskiner med innlest talemelding uten menneskelig medvirkning».
Videre er det viktig & kunne bruke slike maskiner til annet formal enn mar-
kedsforing, for eksempel purring av regninger.

Norsk Postordreforening har ikke innvendinger mot forslaget under forut-
setning av at forslaget til forhandssamtykke ikke rammer bruk av automati-
serte oppringningssystemer nar hensikten er & informere om at en bestilt vare
er utsolgt, men at en erstatningsvare kan tilbys.

3.3.8.4 Departementets vurdering

Bruk av automatiserte oppringningssystemer til markedsfering har man lite

erfaring med i Norge. Det folger imidlertid av fjernsalgsdirektivet at det skal

innferes krav til forhdndssamtykke for bruk av slike systemer.
Departementet vil papeke at det ikke er avgjerende for om et oppring-

ningssystem er omfattet av bestemmelsen eller ikke, om abonnentenes tele-
fonnummer slas automatisk. Det avgjerende etter direktivets ordlyd og hen-
sikt mé vaere om det er en person i den andre enden nar abonnenten tar av
roret, eller om det bare spilles av en innlest beskjed. Med den utforming

bestemmelsen har fatt, vil det avgjerende veere om det rettes en markedsfo-
ringshenvendelse til forbrukeren. For 4 klargjore hva slags oppringningssys-



Kapittel 3 Ot.prp. nr. 62 26
Om lov om endringer i lov 16. juni 1972 nr. 47 om kontroll med markedsfering og avtalevilkar (markeds-
feringsloven)

temer som er omfattet av bestemmelsen, og for & synliggjere gjennomferin-
gen av fjernsalgsdirektivet, foreslas det likevel a ta inn begrepet «talemaskin»

i lovteksten.
I Norge har et teleselskap brukt et slikt automatisert oppringningssystem

til betalingspaminnelser til forbrukere som ikke hadde betalt telefonregnin-

gen. I sak nr. 18/96 kom Markedsradet til at dette systemet matte anses som
en handling fra teleselskapets side som kommer inn under markedsferingslo-
ven. Det folger av dette at neeringsdrivende ma innhente forhandssamtykke

ogsa for 4 kunne purre pa regninger ved hjelp av slike systemer.
At et system ringer opp forbrukeren og informerer om at en bestilt vare er

utsolgt, men at en erstatningsvare kan tilbys, er etter departementets oppfat-
ning ikke nedvendigvis 4 anse som en markedsferingshenvendelse. I denne

sammenheng vil det veere et resultat av den opplysningsplikten som folger av
generelle prinsipper for lojalitet i avtaleforhold. Dette gjelder sa lenge det til-
bys en erstatningsvare. Dersom den naringsdrivende benytter anledningen

til i stedet 4 tilby varer eller tjenester utover forbrukerens opprinnelige bestil-
ling, vil det dreie seg om markedsfering og forbrukerens forhandssamtykke

vil veere nedvendig.

3.3.8.5 Konklusjon

Det foreslas at det innferes krav om forutgadende samtykke fra forbrukeren for
markedsfering kan skje ved hjelp av automatiserte oppringningssystemer.

3.3.9 Andrelignende systemer
3.3.9.1 Haringsforslaget

I forslaget til lovtekst ble det i tilknytning til automatiske oppringningssyste-

mer tatt med tillegget «...eller andre lignende systemer for automatiske med-

delelser». Formuleringen var ment & fange opp systemer som har samme

funksjon som automatiserte oppringningssystemer, men som det er lite natur-
lig & karakterisere som et oppringningssystem. Departementet ensket ikke at
det skal oppsta vilkarlige forskjeller fordi det brukes en teknikk framfor en

annen.

3.3.9.2 Horingsinstansenes syn
To heringsinstanser hadde merknader til dette punktet.

Forbrukerombudet stottet forslaget. Ombudet har ansett utsendelse av
tekstmeldinger med reklame til mobiltelefon uten forbrukerens forhandssam-

tykke som urimelig og i strid med markedsferingsloven § 1.
Telia Norge mente at et slikt forbud ikke bare vil omfatte tekstmeldinger

pa mobiltelefon, men ogsa all ny teknologi som vil komme innen telekommu-
nikasjonssektoren. Telia Norge anbefaler derfor at man velger en losning med
et sentralt reservasjonsregister der man kan legge inn nummeret til sin mobil-
telefon.
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3.3.9.3 Departementets vurdering

Departementet mener at den enkelte i sterst mulig grad selv skal kunne
bestemme om en ensker a motta kommersielle budskap i sin private sfaere.
Konvergens vil medfere at grensen mellom ulike kommunikasjonsmetoder
blir uklar. Allerede i dag kan det sendes telefaks fra en datamaskin, og e-post-
meldinger kan leses pad mobiltelefoner. Nar man géar inn for at det skal innhen-
tes forhandssamtykke i forbindelse med e-postmeldinger og automatiserte
oppringningssystemer, ber man etter departementets syn ha tilsvarende
regler for andre lignende kommunikasjonskanaler. I tillegg mener departe-
mentet det er viktig a ta heyde for framtidig utvikling og nye kommunikasjons-
former hvor de samme hensyn til forbrukerbeskyttelse gjor seg gjeldende.
Dette sikrer at forbrukeren kan beholde sin mulighet til &4 styre og begrense
mengden av markedsferingshenvendelser ogsa i framtiden.

Departementet har likevel funnet det enskelig &4 holde muligheten apen
for & presisere innholdet i bestemmelsen naermere gjennom forskrift. Pa
denne maten vil det vaere mulig for eksempel 4 unnta kommunikasjonsmeto-
der fra kravet til forhandssamtykke og a presisere naeermere hva som er omfat-
tet av bestemmelsen.

3.3.9.4 Konklusjon

Det foreslas at bestemmelsen ogsa kommer til anvendelse pa andre kommu-
nikasjonsmetoder enn de som er diskutert under pkt. 3.3.6 til 3.3.8 ved at
bestemmelsen gis en helt generell formulering. Det foreslas at det tas inn en
forskriftshjemmel slik at bestemmelsens innhold kan presiseres narmere.

3.3.10 Krav til forhandssamtykke

3.3.10.1 Haringsforslaget

Departementet foreslo i heringsnotatet at det ikke skal gjelde formkrav til for-
brukerens forhandssamtykke. Departementet antok videre at en foresporsel
om samtykke fra en naeringsdrivende méa regnes som en henvendelse i mar-
kedsforingseyemed, og at den naeringsdrivende derfor ikke kan benytte en
kommunikasjonsmetode som krever forhandssamtykke for a innhente slikt
samtykke. En motsatt regel ville svekke bestemmelsens effektivitet vesentlig.

3.3.10.2 Horingsinstansenes syn

Det var elleve heringsinstanser som hadde merknader til departementets utta-
lelser om forhandssamtykke. Av disse mente fem det ikke ber oppstilles form-
krav til samtykket. to mente det burde veere formkrav, mens fire hadde andre
merknader.

Forbrukerradet var enig i at det neppe kan stilles formkrav til mottakerens
forutgdende samtykke, men forutsatte at det er tale om et positivt samtykke,
som Kkrever en aktiv handling fra forbrukeren. Ferdigformulerte aksepter,
hvor kunden aktivt mé fjerne klausulen for 4 imetega den, kan etter radets
oppfatning ikke oppfylle kravet. I praksis ma den naeringsdrivende serge for
at samtykke kan dokumenteres.

Stiftelsen eforum.novar enige i at det ikke beor stilles formkrav til forbruker-
samtykke da dette vil gjore innhenting av samtykke vanskelig.
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Posten Norge BAviste til at forhdndssamtykke allerede er norm og praksis
i dag nér det gjelder e-post. De er positive til forslaget, selv om det kan med-
fore konkurransevridning i forhold til utenlandske akterer. Nar det gjelder for-
slaget til regulering vises det til at forbrukeren ber ha adgang til & trekke til-
bake samtykket, (reservere seg), noe som i stor grad er praksis i dag.

Forbrukerombudet var enig i at det ikke ber veere formkrav til samtykke,
men det bor stilles krav til at kunden gir et «aktivt» samtykke. Samtykke ma
ikke veere kontraherings vilkar for a fa kjope et produkt. Videre ber det presi-
seres at den naeringsdrivende ma kunne sannsynliggjore at det er innhentet
samtykke fra forbrukeren. Ombudet er enig i at man ikke skal kunne benytte
de nevnte kommunikasjonsmetodene til & innhente samtykke.

Datatilsynetmente forslaget i stor grad stemmer overens med reglene som
folger av personregisterloven og etablert praksis i Datatilsynet. Opplysninger
om e-postadresse, mobiltelefonnummer osv. kan innga som en naturlig del av
et kunderegister, medlemsregister o.1. Slike registre kan til en viss grad benyt-
tes for utsendelser i markedsferingseyemed. Datatilsynet mener at man ikke
ved & gi disse opplysningene gir samtykke til & motta markedsferingshenven-
delser. Det ma foreligge et uttrykkelig samtykke.

Tilsynet har registrert en ekning i bruk av tekstmelding til mobiltelefon og
av e-post, seerlig til barn. Tilsynet har i ulike sammenhenger fastsatt at perso-
ner under 15 ar ikke anses & kunne gi slikt samtykke.

Departementet har lagt opp til at det ikke skal gjelde formkrav til forbru-
kerens samtykke. Datatilsynet viser her til legaldefinisjonen av samtykke i
personopplysningsloven § 2 nr 7 «... en frivillig uttrykkelig og informert erklae-
ring fra den registrerte om at han eller hun godtar behandling av opplysninger
om seg selv.» Datatilsynet er av den oppfatning at det vil vaere naturlig a legge
til grunn sammenfallende forstaelse av begrepet ogsa i markedsferingsloven.
Bestemmelsen stiller ikke konkrete krav til samtykkets materielle innhold,
men gode grunner tilsier at det ber framga at kravene er oppfylt.

Reklamebyraforeningen mente det er urimelig at neeringsdrivende ikke far
bruke vedkommende kommunikasjonsmiddel til & innhente forhandssam-
tykke. Det er lettere for forbrukeren & forestille seg hvordan det vil bli hvis han
eller hun kontaktes via den angjeldende kanal.

Telia Norge uttrykte onske om at det skal vaere adgang til & bruke slikt
samtykke som kontraheringsvilkar, f.eks. for & kunne tilby tjenester som
«Internett uten abonnementsavgift». Slike tjenester er hovedsakelig reklame-
finansierte.

Norges Markedsforingsforbund uttalte at forbundet ikke er uenig i bestem-
melsen som sddan, men mener det er unedvendig kompliserende og vil fore
til praktiske problemer at en neeringsdrivende ikke kan benytte de kommuni-
kasjonsmetodene som er nevnt i bestemmelsen til 4 innhente samtykke.

Norsk Postordreforening viste til at innhenting av forhdndssamtykke ma
kunne skje pa en mest mulig kostnadseffektiv mate, og at det ikke ber etable-
res ungdige barrierer for norsk naeringsliv i forhold til de evrige land i Europa.

Justisdepartementet anbefalte at det stilles samme krav til samtykke her
som det vil kreves etter ny lov om personopplysninger § 2 nr. 7.
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3.3.10.3 Departementets vurdering

Generelt om samtykke

I personopplysningsloven § 2 nr 7 defineres «samtykke» som «en frivillig,
uttrykkelig og informert erklaering» fra en person. Bestemmelsen gjelder
samtykke til behandling av personopplysninger. I merknadene til bestemmel-
sen skriver Justisdepartementet folgende (Ot.prp. nr. 92 (1998-99) s. 103-104):

«Samtykket mé i utgangspunktet gis av den registrerte selv. Det er
imidlertid ingenting i veien for at samtykket gis av en som har fullmakt
av den registrerte til 4 gjore dette. For mindrearige og umyndiggjorte
som ikke kan samtykke selv, ma spersmalet om samtykke skal gis vur-
deres av vergen. Et kollektivt samtykke, f eks et samtykke av en orga-
nisasjon pa vegne av alle medlemmene, vil bare unntaksvis vaere
tilstrekkelig.

Det stilles ikke noe formkrav til samtykket, som kan gis skriftlig el-
ler muntlig. Samtykke kan innhentes elektronisk. Det ma imidlertid
Klart og utvetydig fremgé at det samtykkes, hvilke behandlinger sam-
tykket omfatter og hvilke behandlingsansvarlige det er rettet til, jf. kra-
vet om at samtykket skal veere «uttrykkelig». Det er den
behandlingsansvarlige som vil méatte sannsynliggjere at det foreligger
et samtykke, og dette kan lettere gjores dersom samtykket nedfelles
med skrifttegn - enten pa papir eller elektronisk dersom dette er mulig.
(...) I kravet til at samtykket skal vaere frivillig ligger at det ikke méa
vaere avgitt under noen form for tvang fra den behandlingsansvarlige
eller andre. Kravet om at samtykket skal vaere informert medferer at
den registrerte ma gis tilstrekkelig informasjon slik at vedkommende
vet hva det samtykkes i.»

Departementet antar at den generelle forstaelsen av samtykkebegrepet ogsa
ber kunne legges til grunn nar det gjelder samtykke til 4 motta markedsfering,
og er kommet til at det ikke ber tas inn naermere bestemmelser om krav til inn-
holdet av et samtykke i markedsferingsloven. Det ma likevel tas i betraktning
at ulike hensyn vil gjore seg gjeldende nar man stiller krav til et samtykke til
behandling av personopplysninger, i forhold til et krav til samtykke til & fa mar-
kedsforingshenvendelser.

Utgangspunktet ma veere at forbrukeren skal std helt fritt bade til 4 gi og
tilbakekalle sitt samtykke. Det er slik sett ingen ting i veien for at det opprettes
et register over forbrukere som er villige til & motta markedsferingshenven-
delser fra alle naeringsdrivende. Hovedregelen vil nok likevel vaere at neerings-
drivende ma foreta seg noe aktivt for & innhente samtykke.

Departementet foreslar at naeringsdrivende ikke skal kunne markedsfore
ved hjelp av visse kommunikasjonsmetoder uten forbrukerens forutgdaende
samtykke. Dette innebeerer at forbrukerens samtykke allerede ma vaere inn-
hentet for markedsfering finner sted.

Hvordan kan forhdndssamtykke innhentes?

To heringsinstanser mener det vil veere urimelig komplisert hvis samtykke
ikke kan innhentes ved hjelp av de kommunikasjonsmetodene som nevnes i
bestemmelsen. Departementet er av den oppfatning at forespersel om sam-
tykke til markedsfering ogsa ma regnes som markedsfering, og dermed ikke
kan foretas uten forutgdende samtykke. En annen losning ville harmonere



Kapittel 3 Ot.prp. nr. 62 30
Om lov om endringer i lov 16. juni 1972 nr. 47 om kontroll med markedsfering og avtalevilkar (markeds-
feringsloven)

darlig med bestemmelsens formal. Formalet er dels at forbrukeren skal slippe
a fd henvendelser fra pAgaende selgere, dels slippe 4 fa store mengder henven-
delser. A sende en telefaks med forespersel om a fa lov til & sende markedsfe-
ring pa telefaks, vil etter dette ikke vaere tillatt. Det vil heller ikke vaere adgang
til & innhente samtykke ved hjelp av noen av de andre kommunikasjonsmeto-
dene som omfattes av bestemmelsen.

Ut fra de begrensningene som foreslas i bruk av de ulike kommunika-
sjonsmetodene, vil de naeringsdrivendes mulighet til direkte kontakt med for-
brukeren bli redusert. En kan tenke seg at en praktisk mate 4 innhente sam-
tykke pa vil veere & sporre i forbindelse med inngéaelse av ulike avtaler. Det vil
for eksempel ogsa veere mulig & be om forbrukerens samtykke nar han hen-
vender seg til den naeringsdrivende.

Hvordan skal samtykke utformes?

Et samtykke skal veere uttrykkelig, informert og frivillig. Uansett i hvilken
sammenheng samtykket innhentes, ma det klart framgé hva samtykket inne-
barer, og at det er valgfritt for forbrukeren a gi sitt samtykke. Samtykke méa
veere en aktiv handling fra forbrukerens side, og forbrukeren kan ikke bindes
ved passivitet. Det vil siledes ikke foreligge et samtykke der forbrukeren mot-
tar informasjon om hva samtykke innebzerer, og om at han eller hun anses for
a ha gitt sitt samtykke dersom det ikke gis beskjed om det motsatte innen en
fastsatt frist.

Plikten til 4 innhente samtykke vil i utgangspunktet foreligge selv om den
neaeringsdrivende har all mulig grunn til & anta at forbrukeren vil komme til &
gi sitt samtykke pa foresporsel. Om forbrukeren er en fast kunde har i denne
sammenhengen ingen betydning. I noen kundeforhold vil det imidlertid
kunne anses a foreligge et samtykke selv om det ikke er gitt eksplisitt. Der det
foreligger en lovbestemt plikt til & tilby en kontraktspart endring av en avtale,
ma man legge til grunn at denne parten ensker at loven folges. Tilsvarende
vurderinger vil métte legges til grunn i andre tilfeller der lojalitetsplikt i kon-
traktsforhold eller annen nektern ivaretakelse av en annens interesser tilsier
at man tar kontakt. Et eksempel kan vaere der en bank tar kontakt med en
kunde som har et innskudd som er i ferd med a bli foreldet for & underseoke
hva vedkommende ensker & foreta seg.

I hvilken grad det kan godtas at et samtykke til & motta markedsferings-
henvendelser er en del av de generelle avtalevilkarene til for eksempel en for-
sikringsavtale, ma vurderes narmere i forhold til markedsferingsloven § 9a.
P4 grunn av kravet til frivillighet og informasjon, vil departementet anta at for-
brukeren ogsé her aktivt méa gi sitt samtykke, eksempelvis ved 4 krysse avi en
egen rubrikk.

Hva kan samtykket omfatte?

Forbrukeren star fritt til & definere omfanget av sitt samtykke. Det kan besta i
a gi en eller flere naeringsdrivende et generelt samtykke til & bli kontaktet,
hvor det heller ikke stilles noe krav til spesifisering av hvilke produkter som
kan markedsferes. Forbrukeren kan begrense sitt samtykke bade nar det gjel-
der hvilke kommunikasjonsmetoder som kan benyttes og hva som kan mar-
kedsfores. En kan for eksempel tenke seg at en forbruker som kjoper ny pc
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spesifikt ber om & bli kontaktet nar ny versjon av neermere angitt programvare

foreligger.
Det mé ogsé veere opp til den naeringsdrivende om han eller hun ensker &

kontakte forbrukeren selv, eller om markedsferingen overlates til andre. En
forutsetning ma imidlertid veere at det hele tiden er snakk om markedsfering
pa vegne av den eller de naeringsdrivende som har innhentet samtykket.

Samtykkets varighet

Forbrukerens samtykke er ikke tidsbegrenset, og gjelder inntil det eventuelt
trekkes tilbake. Forbrukeren vil sta fritt til & tilbakekalle samtykket, og det

skal opplyses om dette. Dette folger av kravet til at samtykket skal veere infor-
mert. I likhet med hva som gjelder for avgivelsen av samtykket, er det ingen

formkrav til et slikt tilbakekall. Det vil likevel veere enklest & paberope seg til-
bakekallet om det har fatt en skriftlig form.

Samtykke som kontraheringsvilkdr

To av heringsinstansene har reist spersmalet om hvorvidt samtykke kan bru-
kes som kontraheringsvilkar. Forbrukerombudet mener samtykke ikke ma
kunne brukes som vilkér for eksempel for & fa kjope et produkt. Telia Norge
onsker at samtykke ma kunne kreves for eksempel for & fa bruke billigere

reklamefinansierte tjenester.
A benytte krav om samtykke som kontraheringsvilkar for i det hele tatt &

fakjope en vare, tjeneste eller annen ytelse, mé anses & vaere urimelig og i strid

med markedsferingsloven § 9 a. En kan imidlertid tenke seg at samtykke er et
vilkar for & fa rabatt pa en vare eller tjeneste, som for eksempel et internett-
abonnement. S lenge samtykKket tilfredsstiller kravene som framgér av disku-
sjonen ovenfor, ser ikke departementet at dette er problematisk. En mé her

veere oppmerksom pé at det kan vaere i strid med markedsferingsloven § 4

andre ledd siste punktum, hvis samtykket omfatter forhold som gér ut over
det som naturlig felger av kjopsavtalen og varen tilbys til seerlig lav pris.

For evrig ma forbrukeren st fritt til & velge om tilbudet er godt nok til & gi
samtykke til 4 f& markedsferingshenvendelser. Forbrukeren mé ogsa i disse
tilfellene st fritt til & tilbakekalle sitt samtykke. Der samtykket i utgangspunk-
tet ga forbrukeren skonomiske fordeler, vil selvsagt tilbakekallet matte fa fol-
ger ogsa for denne delen av avtalen. Det vil vaere opp til de naeringsdrivende a
utarbeide vilkar i trdd med markedsferingsloven § 9 a for hvilke folger tilbake-
trekking av samtykke skal fa.

3.3.11 Adressert post

Departementet foreslar at det ikke tas inn noen bestemmelse om markedsfo-
ring med adressert post. Dette er fordi det sentrale reservasjonsregisteret vil
gi forbrukerne muligheten til & reservere seg mot slike forsendelser. Departe-
mentet anser dette for a vaere tilstrekkelig for & gjennomfere fijernsalgsdirek-
tivets krav, og antar at det ikke er nedvendig med noen egen bestemmelse i
markedsferingsloven for denne markedsferingsformen.
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3.4 Uadressert reklame

3.4.1 Innledning

Det finnes i dag ikke bestemmelser i markedsferingsloven om uadressert
reklame. Forbrukerombudet har imidlertid tolket loven slik at & gjore mar-
kedsforingsframstoet overfor forbrukere som klart har frabedt seg slike, i visse
tilfeller anses som urimelig overfor forbrukerne og dermed i strid med mar-
kedsforingsloven § 1.

3.4.2 Heringsforslaget

Fjernsalgsdirektivets artikkel 10 nr. 2 om reservasjonsrett for forbrukerne, er
generell og ikke begrenset til adressert reklame. Departementet antar at det
kun er uadressert reklame levert fysisk i postkasse, pa dermatte eller lignende
som ikke dekkes av forslaget til ny § 2 b forste ledd i markedsferingsloven, og
som heller ikke omfattes av reservasjonsretten etter personopplysningsloven
§ 26 andre ledd. Departementet fant det tilstrekkelig & foresla en bestemmelse
i § 2 b andre ledd som forbyr a levere uadressert reklame til forbrukere som
klart har tilkjennegitt at de ikke ensker 4 motta dette.

3.4.3 Horingsinstansenes syn

Etflertall av heringsinstansene som har uttalt seg om dette spersmalet er posi-
tive til, eller har ingen merknader til forslaget. En heringsinstans mener for-
slaget gar for langt.

Norsk Postordreforening, De norske Bokklubbene, Handels- og Servicence-
ringens Hovedorganisasjon, Reklamebyraforeningen, Norske Annonsorers For-
bund og Justisdepartementetstottet departementets forslag.

Samferdselsdepartementet er ikke uenig i forslaget, men stiller spersmal
om hvorvidt bestemmelsen gjelder for den som vil sende ut reklamen, eller
om bestemmelsen ogsa gjelder formidlere av reklame, som for eksempel Pos-
ten eller et idrettslag. Samferdselsdepartementet ber ogsa om at det klarleg-
ges hva som skal til for at det skal anses for Klart tilkjennegitt at mottak av
uadressert reklame ikke er ensket, og hvordan tilsyn skal utferes.

Samferdselsdepartementet mener videre at det er viktig 4 definere begre-
pet uadressert reklame. Posten Norges reservasjonsordning gjelder uadres-
sert reklame. Det vises til at det er vanlig at kommuner, fylkeskommuner m.fl.
sender offentlig informasjon som uadresserte massesendinger. Disse sendin-
gene faller utenfor den nevnte reservasjonsordningen.

Det er avsenderen som ma oppgi hvilken kategori forsendelsen tilherer.
Krav om en reservasjonsordning framgar av konsesjonen til Posten Norge BA
av 1.oktober 1997 revidert 29.oktober 1999.

Posten Norge BAvar enig i forslaget, forutsatt at alle distributerer far de
samme rammebetingelser. Posten mener det er viktig at det trekkes opp klare
linjer for hvem som er distributerer av uadressert reklame slik at konkurran-
seforholdet ikke blir ubalansert. Et viktig spersmal er hvem som skal adminis-
trere reservasjonsordningen og hvordan dette skal gjennomferes i praksis.
Posten Norge forutsetter en ordning som administreres av det offentlige. Dis-
tributerene vil da kunne gi annonserene det riktige antall som skal produse-
res, og distributeren vil vite hvor reklamen ikke skal distribueres.
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Posten Norge stilte spersmal ved hva som anses som en distributer, og
viste til at det er vanlig & distribuere reklame pa dermatter i stedet for postkas-
sen, fordi det ofte kun er Posten som har nekler til postkasseanlegg i bolig-
blokker. Det sporres hvordan dette skal kunne unngas, om deren skal mer-
kes.

Posten Norge viste til at uadressert reklame kan distribueres pa flere
mater, med Posten, andre distribusjonsselskaper, lag/foreninger, avisbud
eller andre. Uadressert reklame kan ogsa distribueres ved innstikk i aviser, i
eller som gratisaviser, blader og kataloger.

Posten Norge anser aviser og gratisaviser med sakalt innstikk som sine
storste konkurrenter pa uadressert reklame, og forutsatte at ogsa disse omfat-
tes av bestemmelsen. Posten Norge forutsatte dessuten at gratisaviser er a
anse som uadressert reklame, og at bestemmelsen gjelder gratisaviser.

Posten Norge stilte videre spersmal om hvem som skal bestemme om
budskap er reklame eller informasjon - i dag har Posten Norge en losning hvor
avsenderen definerer dette. Hvem skal avgjore dette? For eksempel kan
«informasjon» om EN@K-tiltak fra det kommunale e-verket av avsenderen
defineres som informasjon, mens mottakeren mener det er markedsfering.

Den norske Advokatforening var betenkt over det opprinnelige forslaget til
ny § 2 b andre ledd i markedsferingsloven. Advokatforeningen mente dette
forslaget gar lengre enn direktivets artikkel 10 nr. 2 jf. artikkel 2 nr. 4. «<Kom-
munikasjonsmetode» omfatter etter Advokatforeningens syn metoder som
«kan brukes til inngéelse av avtaler» mellom partene. Advokatforeningen tol-
ker dette dithen at trykksakene mé ha bestillingsseddel eller pa annen mate i
seg selv gi grunnlag for inngaelse av avtale, vanlig reklame som ikke innehol-
der bestillingsseddel faller ikke inn under direktivet. Advokatforeningen hev-
det at dersom betegnelsen «kommunikasjonsmetode» har et s vidt innhold
som departementet synes a legge til grunn, méa denne forstaelsen ogsa legges
til grunn for adressert reklame, fordi vedlegget som opplister «kommunika-
sjonsmetoder» omhandlet i artikkel 2 nr. 4 ikke skiller mellom adressert og
uadressert trykksak.

3.4.4 Departementets vurdering

Departementet foreslo en bestemmelse som omfatter alle uadresserte rekla-
mehenvendelser som legges i en fysisk postkasse eller for eksempel foran
deren til forbrukere. Det ble foreslatt et forbud mot i naeringsvirksomhet a
levere slik reklame til forbrukere som Kklart har tilkjennegitt at de motsetter
seg dette.

To heringsinstanser papekte betydningen av a skille mellom den naerings-
drivende som ensker fa levert ut reklamen og formidleren som distribuerer
reklame for en oppdragsgiver. Departementets opprinnelige orslag innebar at
ogsa formidleren ville vaere ansvarlig for 4 vurdere om det som skulle distribu-
eres var reklame eller ikke.

Samferdselsdepartementet papekte at dette er uheldig ut fra at formidle-
ren tradisjonelt ikke skal ha noen befatning med innholdet av en forsendelse.
Ettersom det ofte er uklart om en sending er reklame eller ikke, vil det veere
betenkelig om formidleren skal overpreve en utgivers egen vurdering av sen-
dingens art utover de helt klare tilfellene. I forbindelse med Posten Norges
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reservasjonsordning har det for eksempel veert diskutert om menighetsblader
kan leveres til forbrukere som har reservert seg mot uadressert reklame.
Noen mener dette er informasjon om menighetens arbeid, andre oppfatter det
som «reklame» for en trosretning. Det ber etter Samferdselsdepartementets
oppfatning apenbart ikke veere formidlerens oppgave & ta standpunkt til dette
sporsmalet. I de tilfellene der trykksaker sendes som uadressert, lukket C-
post, vil dessuten en regel om at formidleren skal vurdere innholdet, medfere
et behov for & bryte forseglingen pa en sending. Hensynet til fortrolighet for
avsender og mottaker er ikke pa langt neer like sterkt i forhold til uadresserte
massesendinger som ved adresserte brev. Likevel ville en regel som krever en
slik kontroll lett komme i konflikt med det grunnleggende prinsippet om
avsenders raderett etter postloven § 9, og regelen om adgangen til & under-
seke postsendinger i postloven § 10.

Departementet er enig i Samferdselsdepartementets vurdering, og er
etter dette kommet til at bestemmelsen ber utformes slik at formidlerens
ansvar i utgangspunktet begrenses ved at formidleren ikke skal vurdere sen-
dingens innhold. Dette innebarer at formidleren normalt ber kunne forholde
seg til de opplysningene som er gitt av oppdragsgiveren. For 4 unnga at et slikt
system utnyttes ved at oppdragsgiveren lar vaere a si at sendingen er reklame
og at formidleren lar vaere a sporre, bor dette utgangspunktet modifiseres.

Departementet foreslar derfor at ansvarsbegrensningen for formidleren
ber gjelde bare hvis formidleren positivt har fatt opplyst at sendingen ikke er
reklame, og formidleren har grunn til 4 anta at dette er tilfelle. Selv om det er
opplyst at sendingen ikke er reklame, kan ikke formidleren levere den ut til
alle husstander hvis oppdragsgiver apenbart har gitt gale opplysninger. Har
formidleren tidligere mottatt klager pa at lukkede sendinger fra en spesiell
oppdragsgiver har inneholdt ren reklame, ber formidleren etter departemen-
tets oppfatning i sterre grad enn vanlig forsikre seg om at sendingen ikke er
reklame.

Departementet foreslar videre at den som sender ut reklame ogsa ber
palegges et ansvar for at reklame ikke leveres ut til forbrukere som har reser-
vert seg mot dette. Det bar derfor ogsa vaere forbudt & gi en formidler i opp-
drag a levere ut reklame til disse.

En heringsinstans har reist spersmal om hvordan denne reservasjonsord-
ningen vil bli utformet. Departementet vil ikke foresld noen organisert reser-
vasjons- eller merkeordning. Et merke eller lignende pa forbrukerens post-
kasse som sier nei takk til uadressert reklame, ma veere tilstrekkelig for at det
Kklart er tilkjennegitt at vedkommende ikke onsker uadressert reklame. Nar
det gjelder distribusjon av reklame til beboere i boligblokker og lignende hvor
det er felles lasbart postkassestativ, og hvor det er vanlig 4 legge reklame pa
dermattene i stedet, kan det vaere nedvendig for forbrukerne & ogsa merke
derene sine.

Departementet legger til grunn at uadressert reklame rammes uansett dis-
tribusjonsform. Om den distribueres som innstikk i aviser, gratisaviser, blader
og kataloger er ikke avgjorende.

Vurderingen av hva som er reklame kan, som enkelte heringsinstanser
har pekt pa, veere problematisk. Posten Norge har en ordning der forbrukerne
kan reservere seg mot a fa uadressert reklame. Opprinnelig gjaldt ordningen
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all uadressert post, men den ble endret da de forbrukerne som hadde reser-
vert seg heller ikke fikk utlevert informasjon fra for eksempel stat eller kom-
mune. Ordningen er né endret slik at alle forbrukere mottar det avsender har
klassifisert som informasjon.

Grensen mellom hva som er reklame og hva som er alminnelig informa-
sjon er imidlertid flytende. Departementet foreslar at lovbestemmelsen bare
far anvendelse pa uadressert reklame. Dette innebaerer at forbrukerne ikke vil
kunne reservere seg mot & motta alminnelig informasjon med hjemmel i
denne bestemmelsen. Grensedragningen mellom reklame og informasjon vil
derfor fortsatt fa betydning. Hva ulike typer sendinger skal klassifiseres som
vil maétte bero pa en helhetsvurdering. Om for eksempel gratisaviser skal
anses som uadressert reklame vil bero pa andelen redaksjonelt stoff, og om
avisen er apen for meningsytringer (leserinnlegg, debatter med mer). Dersom
andelen av redaksjonelt stoff ikke er ubetydelig i forhold til andelen av
reklame, vil gratisaviser ikke komme inn under begrepet uadressert reklame.

Advokatforeningen har gitt uttrykk for at betegnelsen «<kommunikasjons-
metode» i direktivteksten er begrenset til metoder som kan benyttes til &
innga avtaler. Departementet er ikke enig i dette. Av direktivteksten framgar
det at direktivet gjelder fjernkommunikasjonsmetoder «som tillater individu-
ell kommunikasjon». Denne presiseringen taler for at direktivets artikkel 10 nr
2 ikke er begrenset til metoder som kan benyttes til & innga avtaler. Presise-
ringen «som tillater individuell kommunikasjon» gjer at markedsfering via
radio og fjernsyn unntas. Det hadde ikke vaert nedvendig & ta inn en slik pre-
sisering dersom direktivet skulle vaere begrenset til metoder som kan benyt-
tes for & inngé avtaler. I det svenske forslaget til endringer av den svenske
marknadsforingslagen (Ds 1999:35 side 22-24 og 95-99), legges det ogsa til
grunn at direktivet gjelder uadressert reklame som sadan.

3.4.5 Konklusjon

Det innferes en bestemmelse i markedsferingsloven som forbyr i naerings-
virksomhet a levere ut eller 4 gi en formidler i oppdrag & levere ut uadressert
reklame til forbrukere som Klart har tilkjennegitt at de motsetter seg dette.
Formidlerens ansvar begrenses.

3.5 Sanksjoner

3.5.1 Innledning

En overtredelse av §§ 2 - 9 1 markedsferingsloven vil veere straffbar etter mar-
kedsforingsloven § 17, og det vil kunne fastsettes tvangsgebyr etter § 16.

Departementet gikk i utgangspunktet ikke inn for a endre straffebestem-
melsene i markedsferingsloven § 17 i forbindelse med de foreslatte endrin-
gene i markedsferingsloven.

3.5.2 Heringsinstansenes syn

Det er kun to heringsinstanser som har uttalt seg om sanksjonene i markeds-
foringsloven.



Kapittel 3 Ot.prp. nr. 62 36
Om lov om endringer i lov 16. juni 1972 nr. 47 om kontroll med markedsfering og avtalevilkar (markeds-
feringsloven)

Okokrim foreslo at strafferammen okes fra tre til seks maneders fengsel,
samt at det fastsettes samme strafferamme for uaktsomme og forsettlige over-
tredelser. Begrunnelsen er at det i saker vedrerende sdkalt «kataloghaivirk-
somhet» eller «fakturasvindel» kan vere behov for & benytte tvangsmidler
som ransaking og beslag i kundelister mv. Etter naveerende § 17 vil ransaking
bare kunne gjennomferes ved forsettlige, og ikke ved uaktsomme overtredel-
ser. @kokrim viser til at omfanget av en ulovlig virksomhet neppe vil kunne
bringes pa det rene dersom det ikke kan tas beslag i kundelister mv., hvilket

normalt forutsetter ransaking av forretningslokaler eller lignende.
@Kkokrim bad videre om at det dersom strafferammen forheyes til fengsel

i seks méaneder, vurderes a gjore det mulig a fastsette botestraff i tillegg til
fengselsstraff. Dette vil i sé fall bety at de generelle vilkar for pagripelse etter
straffeprosessloven § 171 er oppfylt, hvilket det kan vaere behov for i de alvor-

ligste tilfellene.
Forbrukerombudet mente at det er viktig at ogsa forslaget til § 2 a nevnes i

opplistingen i markedsferingsloven § 17 andre ledd, slik at ogsa uaktsom over-
tredelse av denne bestemmelsen straffsanksjoneres.

3.5.3 Departementets vurdering

For patalemyndigheten er det viktig 4 ha anledning til & benytte tvangsmidler
i forhold til de grovere overtredelser av markedsferingsloven. Det er ogsa vik-
tig at straffebestemmelsen gir mulighet for & ilegge straffer som star i forhold
til overtredelsens grovhet og den inntjeningen lovovertrederen har kunnet

opparbeide seg ved den ulovlige virksomheten. Dette gjelder spesielti forhold

til sdkalt «kataloghaivirksomhet» hvor gevinsten kan vere betydelig.
Departementet legger vekt pa at det er viktig 4 ha bestemmelser som er

egnet til & gi patalemyndigheten mulighet for en effektiv handheving av loven,

spesielt nar det gjelder grovere overtredelser.
Departementet finner det ikke formalstjenlig med egne straffebestemmel-

ser for overtredelse av den foreslatte § 2 a i markedsferingsloven, og mener
den foreslatte skjerping av markedsferingsloven § 17 ber gjelde generelt ved
overtredelse av loven. Selv om forslaget innebaerer en ikke ubetydelig utvi-
delse av strafferammen, legger departementet til grunn at dette kun vil fa

betydning i situasjoner hvor det er konstatert eller er mistanke om grovere
overtredelser. Departementet ser ingen grunn til at evrige grove brudd pa
markedsferingsloven skal behandles annerledes enn brudd péa den foreslatte

«kataloghaibestemmelsen».
Etter & ha vurdert spersmalet om utformingen av § 17 pa nytt, har depar-

tementet kommet til at straffebestemmelsene ber endres i trdd med uttalel-
sene fra Okokrim og Forbrukerombudet. Strafferammene foreslas utvidet,
vesentlig av straffeprosessuelle grunner. Det presiseres at departementet ikke
legger opp til noen skjerpet bruk av verken fengsel eller bater overfor mindre
overtredelser av markedsferingsloven. Det vises imidlertid til at de forhold

@kokrim peker pé i sin heringsuttalelse ogsa gjelder andre forhold etter mar-
kedsforingsloven enn det som kalles «fakturasvindlere» og «kataloghaier».
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3.5.4 Konklusjon

Markedsferingsloven § 17 foreslas endret ved at strafferammen okes fra tre til
seks maneders fengsel, at det fastsettes samme strafferamme for uaktsomme
og forsettlige overtredelser og at det blir mulig & fastsette betestraff i tillegg til
fengselsstraff. Overtredelser skal fortsatt anses som forseelser.

3.6 Markedsfaring skal framsta som markedsfgring

3.6.1 Innledning

I fiernsalgsdirektivets artikkel 4 nr. 2 og 3 slas det fast et prinsipp om at mar-
kedsforing skal framsta som markedsfering. Dette er et prinsipp som allerede
i dag folger av praksis etter markedsferingsloven. Departementet har likevel
funnet det hensiktsmessig 4 lovfeste prinsippet.

3.6.2 Heringsforslaget

Departementet foreslo i heringsforslaget at all markedsfering skal utformes
og presenteres pa en slik mate at det framgar at det er markedsfering, og at
det tydelig skal framga hvem som star bak.

3.6.3 Horingsinstansenes syn

Av heringsinstansene som har kommentarer til heringsforslaget er fjorten i
det vesentlige positive, mens en er negativ.

Forbrukerrdadet, Norsk Bedrifisforbund og Forbrukerombudet var positive til
forslaget. Forbrukerombudet mener at det sarlig er reklame forkledd som
redaksjonelt stoff som er problematisk fordi den vil framsta som mer trover-
dig.

Norske Avisers Landsforening viste til at en skjerpelse av regelverket pa
dette omradet vil veere i samsvar med avisenes interesser. Norske Avisers
Landsforening etterlyser videre regelverk vedrerende produktplassering og
sponsing.

Neeringslivets Servicekontor for Markedsrett mente det er riktig a lovfeste et
allerede radende prinsipp, og at det som hovedregel ber framgd hvem som
star bak markedsferingen. Som et unntak vises det til sikalte «teaserannon-
ser», interessevekkere, som for eksempel viser et tildekket produkt med en
tekst som sier folg med neste uke, da kommer det noe nytt og spennende.
Markedsfereren blir sa identifisert i den péfelgende annonse. Naeringslivets
Servicekontor for Markedsrett mener dette ber veere akseptabelt, og at forbru-
kerhensyn ikke tilsier inngrep.

Handels- og Servicenceringens Hovedorganisasjon var i utgangspunktet enig
i prinsippet, men mener bestemmelsen ber ha et unntak for sakalte «teaseran-
nonser» det vil si annonser hvor verken produkt eller annonser framkommer
i den forste eller de forste annonsene.

Neringslivets Hovedorganisasjon og Norske Annonsorvers forbund hadde
ikke innvendinger mot det generelle innholdet i forslaget, men mener regelen
ikke ma hindre «teaserannonser».

Reklamebyraforeningen var enig i intensjonen, men ensker a bevare den
kreative frihet. Reklamebyraforeningen mener dagens praksis med tydelig
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merket annonse er tilstrekkelig. Dersom det Kklart skal framga hvem som star
bak markedsferingen mener de bruk av sakalte «teaserannonser» ber veere til-
latt. Avsenderen vil alltid bli identifisert, og det er ingen grunn til & beskytte

forbrukerne i disse tilfellene.

IKT-Norge viste til at det allerede i dag finnes regler om identifisering av
reklame fra det Internasjonale Handelskammer (ICC).

Neeringslivets Servicekontor for Markedsrett mente ogsa at departementet
ber vurdere avisenes standardoppsatte linjeannonser hvor det blant annet er
tilbydere av ulike handverkertjenester. Servicekontoret ettersper en droftelse
av i hvilken grad disse skal kunne identifiseres. Det vanlige er & operere med
kun et mobiltelefonnummer eller «bill. mrk.» i annonsene. Spersmalet er om
det skal veere navn, adresse med mer. Det vises til Markedsradssaker 20/75
og 12/79.

Neeringslivets Hovedorganisasjon uttalte at organisasjonen ikke har mot-
forestillinger mot at prinsippet om at markedsfering skal framstd som mar-
kedsforing, lovfestes. Neaeringslivets Hovedorganisasjon mener imidlertid at
begrepet markedsfering ikke er Kklart nok fordi det i vid forstand kan omfatte
de fleste tiltak en naeringsvirksomhet foretar for & framme sitt salg. Det fore-
slas at en enten bruker begrepet reklame eller for eksempel utvider lovteksten
med folgende:

«all markedsfering i form av skrift, lyd eller bilde eller en sammenstil-
ling av dette skal utformes....».

Norges Markedsforingsforbund var redd ordlyden i forslaget kan tolkes veldig
begrensende og kom med folgende forslag:

«Markedsfering skal framtre som markedsfering, uansett hvilken ut-
forming denne har fatt og hvilket medium som brukes».

Posten Norge BAviste til at det ma avklares hva som er informasjon og hva som
er reklame.

Den norske Advokatforening mente at forslaget gar betydelig lengre enn
fiernsalgsdirektivets artikkel 4. Advokatforeningen er ogsa av den oppfatning
at markedsforingsloven § 1 ber beholde sin karakter av generalklausul, og at
det er uheldig & bygge den ut ytterligere. Advokatforeningen viste ogsa til pro-
blemene rundt sdkalte «teaserannonser».

3.6.4 Departementets vurdering

Det er i heringsrunden kommet kommentarer til utforming og plassering av
bestemmelsen. Blant annet er det reist spersmal om begrepet «markedsfo-
ring» ber konkretiseres bedre. Departementet viser til at begrepet «markeds-
foring» er et innarbeidet begrep i markedsferingsloven, og at det lovteknisk
sett vil vaere uheldig a presisere eller konkretisere begrepet neermere i forhold
til en enkeltbestemmelse.

Departementet har vanskelig for a se at det foreslatte nye fjerde ledd i mar-
kedsforingsloven § 1 skal veere egnet til 4 sdelegge bestemmelsens karakter
av generalklausul. De momenter som i dag utgjer generalklausulen vil sta
urert. Etter departementets syn er § 1 det naturlige stedet i markedsferingslo-
ven 4 ta inn den foreslatte bestemmelsen.
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En bestemmelse om at markedsfering skal framstad som markedsfering,
vil i utgangspunktet ogsd omfatte produktplassering som markedsferingstil-
tak. Dette er ikke et uvanlig fenomen, spesielt i film og fijernsyn. I dag regule-
res dette gjennom kringkastingsloven med forskrifter og markedsferingslo-
ven. Departementet ser at det kan vaere vanskelig & avgjore hvilke produkter
eller tjenester som er plassert tilfeldig, og hvilke som er bevisst plassert i en
bevisst markedsferingsstrategi.

Flere av heringsinstansene har papekt at forslaget om at det skal ga klart
fram hvem som stér bak markedsferingen kan medfere problemer i forhold til
sakalte «teaserannonser». Dette er annonser hvor verken produkt eller annon-
ser framkommer i den forste eller de forste annonsene. Annonsene brukes
som oppmerksomhetsvekkere i forhold til en senere annonse eller annonser
der for eksempel et nytt produkt lanseres. Det er et poeng av verken produkt
eller neeringsdrivende nevnes i annonsen. Metoden benyttes i en viss utstrek-
ning, for eksempel nar det lanseres nye bilmodeller.

Nar det gjelder avisenes standardoppsatte linjeannonser hvor det tilbys
ulike produkter og handverkertjenester, ansd Markedsradets i avgjerelse 12/
79 at det ikke er i strid med verken markedsferingsloven § 3 eller § 1 4 ikke
oppgi navn i slike annonser.

Departementet er kommet til at kravet om at det tydelig skal framgé av
markedsferingen hvem som star bak, allikevel ikke ber lovfestes. I dag vil det
veere en vurdering etter markedsferingsloven § 1 forste ledd om det i det
enkelte tilfelle kan anses urimelig at det ikke tydelig framgar hvem som star
bak, eller om det etter § 3 kan anses utilstrekkelig veiledende.

Departementet mener det er riktigere og mer fleksibelt & overlate til prak-
sis & avgjore i hvilke tilfeller det ber kreves opplyst hvem som star bak mar-
kedsforingen. Departementet foreslar imidlertid at naeringsdrivende ved
muntlige henvendelser til forbrukere skal presentere seg og opplyse om hen-
vendelsens formal hvis henvendelsen skjer i markedsferingseyemed. Et slikt
krav felger av fiernsalgsdirektivet artikkel 4 nr. 3 for sa vidt gjelder telefonsam-
taler. Departementet finner det imidlertid naturlig at det samme gjelder ved
alle muntlige henvendelser i markedsferingseyemed fra naeringsdrivende til
forbrukere. Behovet for & vite hvem som henvender seg og hvorfor, er like
stort enten det skjer pa gaten, i et kjopesenter eller per telefon.

3.6.5 Konklusjon

Det innfores et nytt fijerde ledd i markedsferingsloven § 1 der det framgér at
all markedsfering skal utformes og presenteres pa en slik mate at det tydelig
framgar at det er markedsfering.

I andre punktum innferes en bestemmelse der naeringsdrivende ved
muntlig henvendelse til en forbruker palegges a presentere seg og opplyse om
at henvendelsen skjer i markedsferingseyemed.
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3.7 Forskriftshjemmel for bestemmelser om sammenlignende
reklame

3.7.1 Innledning

Europaparlaments- og radsdirektiv 97/55/EF av 6. oktober 1997 om sammen-
lignende reklame er innlemmet i EQS-avtalen. Etter direktivet, som er et total-
harmoniseringsdirektiv, skal medlemslandene fastsette naeermere angitte
regler for slik reklame. Reglene skal sikre at sammenligning med konkurren-
ter og konkurrenters produkter i markedsfering av egne produkter skjer pa en
rettferdig og tilberlig mate.

I Norge har det utviklet seg en praksis etter markedsferingsloven §§ 1 og
2 nar det gjelder sammenlignende reklame. Praksis synes stort sett & veere i
samsvar med direktivets krav, men den er ikke nedfelt i lov eller forskrift.

3.7.2 Heringsforslaget
I heringsnotatet har departementet gétt inn for at direktivet skal gjennomferes

ved forskrift. Departementet har derfor foreslatt en forskriftshjemmel i mar-
kedsforingsloven § 2 femte ledd.

3.7.3 Hogringsinstansenes syn
Av heringsinstansene som hadde merknader, var syv positive til forslaget
mens to var negative. Handels- og Servicenceringens Hovedorganisasjon, Nor-
ske Annonsorers Forbundog Norsk Bedrifisforbund stottet departementets for-
slag.

gForbmkerombudet, Neeringslivets Servicekontor for Markedsrett, Spare-
bankforeningen og Reklamebyrdforeningenvar enige i at det er mest hensikts-
messig a gi disse reglene som forskrift, og forutsatte at det ikke tar for lang tid
for et utkast sendes pa hering.

Neeringslivets Hovedorganisasjon mener at gjeldende rett er i samsvar med
EF-direktivets innhold og at det ikke trengs noen serskilte bestemmelser om
dette. De mener ogsa at dagens ordning er mer fleksibel.

Den norske Advokatforening mener direktivet om sammenlignende
reklame allerede folger av markedsferingslovens regler, seerlig §§ 1 og 2, og
at det ikke er nedvendig med lovendring. Advokatforeningen stotter ikke at
materielle regler om markedsfering som vil bli stiende over tid implemente-
res gjennom forskrifter. Advokatforeningen mener det vil vaere lettere for
béade forbrukere og naeringsliv 4 forholde seg til reglene dersom reglene tas
direkte inn iloven. Det anfores at det da heller ikke vil oppsta tvil om forholdet
mellom norske regler og EF-regler pa omradet. Advokatforeningen mener at
dette ogsa rettskildemessig vil veere den beste losningen.

3.7.4 Departementets vurdering

To heringsinstanser har motforestillinger mot at direktivet om sammenlig-
nende reklame gjennomferes ved forskrift, og at forskriftshjemmelen foreslas
lagt til markedsferingsloven § 2.

Det er i heringsrunden anfert at det ikke er nedvendig med seerskilte
bestemmelser for & gjennomfere direktivet om sammenlignende reklame.
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Departementet viser til at karakteren av totalharmoniseringsdirektiv tilsier at
direktivet ber gjennomferes pa en synlig méate, og at markedsferingslovens
bestemmelser ikke kan sies & dekke direktivet i sin helhet. Departementet har
valgt a foresla at direktivet gjennomferes ved forskrift. Det er derfor foreslatt
en forskriftshjemmel i § 2 for dette formalet. Etter departementets syn er dette
den beste losningen lovteknisk sett. Bestemmelsene i direktivet er sa detal-

jerte at det vil vaere vanskelig 4 innarbeide dem uten at det ville edelegge mye
av markedsforingslovens systematikk.

3.7.5 Konklusjon

Det innarbeides en forskriftshjemmel i markedsferingsloven § 2 som hjemmel
for gjennomfering av direktivet om sammenlignende reklame ved forskrift.
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4 @konomiske og administrative konsekvenser

Lovforslaget gjelder endringer i markedsferingsloven som er en offentligretts-
lig lov. Forslaget er en gjennomfering av deler av direktiv 97/7/EF om vern av
forbrukerne med hensyn til avtaler som inngés ved fjernsalg og direktiv 97/

55/EF om sammenlignende reklame.
Markedsferingsloven inneholder bestemmelser som regulerer forholdet

mellom naringsdrivende og forbrukere, og neringsdrivende imellom.
Bestemmelsene som beskytter forbrukerne, handheves av Forbrukerombu-
det med Markedsradet som klageinstans. Forhold mellom naringsdrivende
ma bringes inn for domstolene dersom partene ikke blir enige pa annen mate.

4.1 @konomiske og administrative konsekvenser for det offentlige

Forslaget om et uttrykkelig forbud mot negativt salg (if. pkt. 3.1 og 3.2 ) vil
ikke medfere vesentlige endringer i gjeldende rett. Det tas inn en Kklar regel i
loven, og dette vil gjore tilsyn og handheving av forbudet mot negativt salg
mer effektivt. Forbudet mot «kataloghaivirksomhet» ventes a gi patalemyndig-

heten bedre muligheter til & handheve forbudet.
Forslaget om et forbud mot bruk av visse kommunikasjonsmetoder til

markedsfering overfor forbrukere uten mottakerens forutgdende samtykke,
er en ny bestemmelse. For Forbrukerombudet som handhever av loven, ma
forslaget derfor forventes & fi bade skonomiske og administrative konsekven-
ser. Jkte krav til innsats med informasjonsarbeid, behandling av klagesaker
og behov for framforhandling av nye avtalevilkar vil folge av den nye bestem-
melsen. Dette vil medfere et behov for ekte budsjettrammer for etaten.

4.2 @konomiske og administrative konsekvenser for private

Forslaget til forbud mot negativt salg, forventes a fa positive falger for private
ved at omfanget av problemene knyttet til fakturasvindel og annet negativt

salg reduseres.
Forslaget om begrensninger i bruk av visse telekommunikasjonsteknik-

ker til markedsfering overfor forbrukere, forventes a fa visse skonomiske og
administrative konsekvenser. Neringsdrivende mé innhente forhandssam-
tykke fra forbrukerne, og ha oversikt over hvilke forbrukere som har gitt sitt

samtykke.
Forslagene om lovfesting av prinsippet om at markedsfering skal framsta

som markedsfering, og om en forskriftshjemmel for regler om sammenlig-
nende reklame, forventes ikke a fa nevneverdige konsekvenser for private.

Det kan ha en positiv effekt at reglene na klart géar fram av lov og forskrift.
De foreslatte endringene i sanksjonsbestemmelsen forventes ikke & fa

okonomiske eller administrative konsekvenser for private.
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5 Merknader til de enkelte bestemmelsene

Til § 1 nytt fjerde ledd

Bestemmelsen er en presisering av forste ledd.

I forste punktum stilles krav til utforming og presentasjon slik at all mar-
kedsforing skal kunne identifiseres som markedsfering. For eksempel vil
annonser i ukeblader, aviser mv. rammes av bestemmelsen hvis de er utfor-
met slik at de framstar som redaksjonelt stoff og ikke som annonser. Redak-
sjonell omtale av produkter vil i utgangspunktet ikke rammes, men det vil i
denne sammenhengen veere grasoner hvor en naermere avgrensning ma over-
lates til praksis. Ved praktiseringen av bestemmelsen ma det utvises forsiktig-
het i forhold til den grunnlovfestede ytringsfriheten, samtidig som bestemmel-
sen ikke skal kunne omgas ved & kalle rene markedsferingstiltak for artikler,
innlegg eller lignende.

Bestemmelsen gjelder ogsa markedsfering som ikke er trykt, for eksem-
pel i fiernsyn eller radio.

I andre punktum péalegges den naeringsdrivende ved personlig muntlig
markedsferingshenvendelse til en forbruker straks & presentere seg og opp-
lyse om formalet med henvendelsen.

Bestemmelsen er en utdyping av prinsippet om at markedsfering skal
framsta som markedsforing. Oftest vil det vaere naturlig & legge generelt til
grunn at den naeringsdrivende skal gi disse opplysningene. Ved muntlig hen-
vendelse til en forbruker méa imidlertid disse opplysningene gis i begynnelsen
av samtalen, slik at forbrukeren pa bakgrunn av opplysningene kan avgjere
om vedkommende onsker a fortsette samtalen eller ikke. Den neeringsdri-
vende skal ikke kunne presentere henvendelsen for eksempel som et ledd i en
markedsundersekelse, for si 4 pense samtalen inn pa & selge en ytelse.

Til § 2 nytt femte ledd

Bestemmelsen gir hjemmel til & gi naermere regler om sammenlignende
reklame. Direktivet om sammenlignende reklame (Europaparlaments- og
radsdirektiv 97/55/EF) er et totalharmoniseringsdirektiv som inneholder
definisjon av hva som er sammenlignende reklame, og bestemmelser om nar
slik reklame er tillatt. Bestemmelsen skal hjemle en forskrift som gjennomfo-
rer dette direktivet og eventuelle framtidige endringer i direktivet.

Til§2a

I forste ledd bokstav a forbys det i naeringsvirksomhet & kreve betaling for
varer, tjenester eller andre ytelser uten etter avtale. Bestemmelsen vil gjelde
tilfeller der en forbruker eller neaeringsdrivende mottar faktura for noe som
verken er bestilt eller levert. Dette kan for eksempel vaere annonser, oppfering
av firmanavn i kataloger som ikke er utgitt mv.

Hensikten med bestemmelsen er blant annet 4 gjore det enklere for pata-
lemyndigheten & etterforske og fa pddemt tilfeller av fakturasvindel og sékalt
kataloghaivirksomhet.
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I forste ledd bokstav b forbys detinaeringsvirksomhet a levere varer, tjenes-
ter eller andre ytelser med krav om betaling uten etter avtale med mottakeren.

Dersom det ikke foreligger en avtale er det forbudt & pabegynne levering
av en tjeneste og deretter kreve betaling, saframt annet ikke er bestemt ved
lov. Det siste vil for eksempel veere tilfellet for tiltak som er iverksatt etter
héndverkertjenesteloven § 9 nr. 2 og 3.

Leveranse uten etter avtale er kun forbudt nar den er forbundet med krav
om betaling.

Som krav om betaling regnes for eksempel ferdig utfylte innbetalingsblan-
ketter med betalingsfrist, som ikke kan forstas pa annen méte enn at det kre-
ves betaling for en levert ytelse. Utsendelse av julekort mv. med en giro mot-
takeren eventuelt selv kan fylle ut for a yte et bidrag til en veldedig organisa-
sjon vil i utgangspunktet ikke anses som krav om betaling, dersom det tydelig
framgar at betaling er frivillig. Her vil det imidlertid bero pa en konkret vurde-
ring av hvor sterk oppfordringen til 4 betale er. I de fleste av de sistnevnte til-
fellene vil verdien av det tilsendte vaere ubetydelig, og tiltaket vil ha mer karak-
ter av innsamlingsaksjon enn salg. Det er ikke departementets hensikt a
stanse denne formen for innsamlingsaksjoner.

Det oppstilles ikke andre krav til avtaleinngaelsen enn det som folger av
alminnelig avtalerett. Det presiseres imidlertid at det er den som pastar at det
foreligger en avtale, som har bevisbyrden for at sa er tilfelle.

I andre ledd presiseres at mottakeren ikke er forpliktet til & betale for
varer, tjenester eller andre ytelser som er levert i strid med forste ledd.

I tredje ledd gis det hjemmel til & gi neermere bestemmelser om krav til
dokumentasjon for at en avtale etter forste ledd foreligger.

Hensikten med en forskriftshjemmel er 4 kunne gi mer detaljerte regler
med krav til at avtaler pa visse omrader i sterre grad skal kunne dokumente-
res. Den er ment & skulle fungere som en sikkerhetsventil, spesielt i forhold
til fakturasvindel og kataloghaivirksomhet, dersom den foreslatte bestemmel-
sen i forste ledd ikke gir patalemyndigheten godt nok hjemmelsgrunnlag for
pademmelse i disse sakene.

Krav det kan veere aktuelt 4 stille til dokumentasjon av en avtale kan for
eksempel innebzere at det ma fores en logg der det skal framgé navn pa den
aktuelle selgeren, navn pd kunden, eventuelt den som har inngatt avtale pa
vegne av kunden, dato og klokkeslett for avtaleinngaelsen og om det er en ny
avtale eller en fornyelse.

Til§2b

Forste leddlegger begrensninger pa bruk av visse telekommunikasjonsmeto-
der ved markedsfering til forbrukere, ved at forhdndssamtykke mé innhentes
fra mottakeren. Bestemmelsen regulerer bare handlinger foretatt i naerings-
virksomhet overfor forbrukere.

Bestemmelsen omhandler telekommunikasjonsmetoder som tillater indi-
viduell kommunikasjon. I fiernsalgsdirektivet benyttes begrepet fiernkommu-
nikasjonsmetoder. Departementet har valgt 4 benytte begrepet telekommuni-
kasjonsmetoder for & gjore det klart at krav om forhdndssamtykke ikke gjel-
der markedsfering med adressert og uadressert post. Nar det gjelder forstael-
sen av telekommunikasjon, vises det til definisjonen i lov om telekommunika-
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sjon § 1-6 bokstav a, der telekommunikasjon defineres som «overfering av lyd,
tekst, bilder eller andre data ved hjelp av lys, radiosignaler eller andre elektro-
magnetiske signaler i et kommunikasjonssystem for signalbefordring».

Bestemmelsen i direktivet gjelder imidlertid bare kommunikasjonsmeto-
der som tillater individuell kommunikasjon. Denne presiseringen er viderefort
i bestemmelsen, og innebaerer at kommunikasjonsformer der avsenderen
ikke har innflytelse pa hvem som mottar meddelelser, eksempelvis radio og
fiernsyn, ikke er omfattet.

Nar det gjelder hva som er en markedsferingshenvendelse, viser departe-
mentet til den forstaelsen av markedsferingsbegrepet som har utviklet seg i
Markedsradet og Forbrukerombudets praksis. Begrepet omfatter mer enn
reklame og annonser, slik at det som etter en vanlig sprakbruk omtales som
informasjon, vil kunne vaere markedsfering i markedsferingslovens forstand.

Markedsferingshenvendelser ved hjelp av telekommunikasjonsmetoder
forutsetter mottakerens forutgdende samtykke. Samtykket ma veere en frivil-
lig, uttrykkelig og informert erkleering, jf. ogsa personopplysningsloven § 2 nr.
7. Forbrukeren skal sta fritt til bade & gi og tilbakekalle samtykket. Samtykke
kan ikke innhentes ved hjelp av en telekommunikasjonsmetode som er omfat-
tet av bestemmelsen, fordi en forespersel om samtykke anses som en mar-
kedsforingshenvendelse. Forbrukeren ma gi sitt samtykke ved en aktiv hand-
ling, og kan ikke bindes ved passivitet. Et samtykke kan gis og tilbakekalles
béade muntlig og skriftlig. Et samtykke er i utgangspunktet ikke tidsbegrenset,
og gjelder til det trekkes tilbake. Et samtykke skal gis frivillig, og kan dermed
ikke veere kontraheringsvilkér i den forstand at forbrukeren ikke far kjope en
ytelse hvis samtykke til & motta markedsforing ikke gis. Det kan imidlertid
veere vilkar for 4 fa en ytelse til lavere pris.

For evrig vises det til diskusjonen av samtykkebegrepet under de gene-
relle merknadene (pkt. 3.3.10).

Kravet til forhdndssamtykke innebarer at det ikke kan rettes markedsfe-
ringshenvendelser til tilfeldig valgte personer, uten at den naeringsdrivende
undersoker om mottakeren har gitt sitt samtykke.

Bestemmelsen gjelder bare der en neeringsdrivende tar initiativet og
aktivt sender ut markedsferingshenvendelser til naeermere angitte personer
eller adresser. Apenbare omgéelser vil kunne rammes pé lik linje med at den
neaeringsdrivende selv tar direkte kontakt med forbrukere. Et eksempel kan
veere en hjemmeside pa Internett der det i stor grad er tilrettelagt for, og for-
brukerne oppfordres til, 4 videresende reklame til eller «tipse» andre om den
neaeringsdrivende virksomhet. Om slike tiltak rammes vil matte vurderes naer-
mere i det enkelte tilfelle.

A gjore markedsforing tilgjengelig for de forbrukere som oppseker en,
omfattes ikke. Det faller dermed utenfor bestemmelsen dersom en forbruker
oppseker en naeringsdrivendes hjemmeside pa Internett. Det samme gjelder
hvis forbrukeren ringer opp den nearingsdrivende og far avspilt en telefonsva-
rerbeskjed som inneholder reklame. Et grensetilfelle foreligger der den
nearingsdrivende bestemmer hvilken reklame som skal vises nar en bestemt
forbruker oppseker vedkommendes hjemmeside pa Internett. I dette tilfellet
er det forbrukeren som aktivt oppseker et forum der man ma regne med & bli
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utsatt for markedsfering, og bestemmelsen kommer derfor ikke til anvendelse
selv om markedsferingen i og for seg er spesielt rettet til vedkommende.

Hvis en neaeringsdrivende kontakter en forbruker og ber vedkommende ta
kontakt, er dette omfattet av bestemmelsen fordi forbrukerens henvendelse er
et resultat av den naeringsdrivendes initiativ. Den naeringsdrivende ma altsa i
utgangspunktet ha forbrukerens samtykke til bruk av de aktuelle fjernkom-
munikasjonsmetodene, ogsa for 4 kunne be forbrukeren om 4 ta kontakt.

I bestemmelsen gis eksempler patelekommunikasjonsmetoder som
omfattes. Oppregningen er ikke uttemmende, f.eks. er den internettbaserte
«news»-tjenesten omfattet av bestemmelsen. Kommunikasjonsmetodene som
er nevnt i oppregningen er tatt inn dels av informasjonshensyn og dels for a
synliggjere gjennomferingen av fjernsalgsdirektivet.

For evrig vises det til diskusjonen av ulike kommunikasjonsmetoder
under departementets generelle merknader (pkt. 3.3.6-pkt. 3.3.9)

Andre ledd gjor unntak for telefoniske markedsferingshenvendelser. For
markedsferingshenvendelser ved hjelp av telefon eller mobiltelefon gjelder
ikke kravet til forhdndssamtykke. Unntaket gjelder for muntlige henvendelser
ettersom tekstmelding til mobiltelefon kommer inn under hovedregelen i for-
ste ledd. For evrig vises til redegjorelsen under pkt. 3.3.5.3.

Tredje ledd gir departementet hjemmel til & gi forskrifter som presiserer
innholdet i forste ledd ferste punktum.

Til§2c

I forste ledd forste punktum forbys det i naeringsvirksomhet a levere ut eller a
gi en formidler i oppdrag & levere ut uadressert reklame til forbrukere som
klart har tilkjennegitt at de motsetter seg dette. Bestemmelsens formaél er &
forhindre at uadressert reklame leveres til forbrukere som ikke ensker slik
reklame. Bade & levere ut uadressert reklame til disse forbrukerne og & fa
noen til & gjore det for seg, vil veere lovstridig etter bestemmelsen. Er det som
skal leveres ut uadressert reklame, ma oppdragsgiveren bidra til at formidle-
ren ikke leverer sendingen til forbrukere som har reservert seg.

Forbrukerombudet og Markedsradet har i sin praksis lagt til grunn en vid
forstaelse av hva som anses som naeringsvirksomhet etter markedsferingslo-
ven. Idrettslag mv. som distribuerer reklame vil vaere omfattet av forbudet mot
a levere ut uadressert reklame. Bestemmelsen vil ogsd ramme privatpersoner
som leverer ut uadressert reklame pa oppdrag fra en neeringsdrivende. De vil
veere & anse som medvirkere etter § 17 forste ledd andre punktum.

Uadressert reklame vil hovedsakelig veere ulike former for tilbudsaviser,
postordrekataloger og lignende. Distribusjonsformen er ikke avgjerende for
om noe skal anses som uadressert reklame. Om den distribueres alene eller
for eksempel som innstikk i en avis, er ikke avgjerende. Departementet legger
til grunn at gratisaviser og andre trykksaker der redakteren er underlagt
redakteransvaret i straffeloven §§ 429 - 436, i utgangspunktet ikke omfattes.
Andelen redaksjonelt stoff i en slik trykksak ma imidlertid ikke veaere ubetyde-
lig i forhold til andelen av reklame.

For at levering av uadressert reklame til forbrukere skal veere lovstridig,
ma de klart ha tilkjennegitt at de ikke ensker a4 motta uadressert reklame.
Dette innebarer at meldingen ma veere gitt pa en slik mate at den er konsta-
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terbar for den naeringsdrivende eller den som forestér distribusjon av rekla-
men. Det mest hensiktsmessige er antagelig & merke postkassen og/eller
utgangsderen med et klistremerke eller lignende der det gis uttrykk for at
man ikke ensker uadressert reklame.

I andre punktum begrenses formidlerens ansvar for hva som leveres ut til
forbrukerne. Formidleren vil ha et selvstendig ansvar etter forste punktum for
at uadressert reklame ikke leveres ut til forbrukere som ikke ensker slik
reklame. Har oppdragsgiver positivt opplyst at sendingen ikke er reklame, bor
formidleren normalt kunne forholde seg til dette. Formidleren skal for eksem-
pel ikke matte dpne lukkede konvolutter for & kontrollere om de inneholder
reklame for de leveres ut. Formidleren ma likevel veere i god tro. Forsendelser
som apenbart er uadressert reklame kan séaledes ikke leveres ut til alle. Dette
gjelder selv om formidleren har fatt opplyst at de ikke er reklame, men inne-
holder allmenn informasjon. Dersom formidleren tidligere har mottatt klager
pa at lukkede sendinger fra den aktuelle oppdragsgiveren har inneholdt ren
reklame, bor formidleren vaere saerlig aktsom.

For ovrig vises det til dreftelsen under pkt. 3.4.

Til § 17 farste, andre og tredje ledd

Strafferammen er utvidet i forhold til gjeldende bestemmelse. Det er fra depar-
tementets side ikke lagt til grunn at dette skal medfere okt bruk av straff eller
okte straffer i forhold til mindre alvorlige overtredelser av markedsferingslo-
ven

Endringen er gjort for & gi politi og patalemyndighet bedre mulighet til &
benytte straffeprosessuelle tvangsmidler som beslag og ransaking, ogsa ved
uaktsom overtredelse. Forslaget vil ogsd medfere at det innferes adgang til
pagripelse av den som mistenkes for forsettlig eller uaktsom overtredelse.

Barne- og familiedepartementet
tilrar:

At Deres Majestet godkjenner og skriver under et framlagt forslag til pro-
posisjon til Stortinget om lov om endringer ilov 16. juni 1972 nr. 47 om kontroll
med markedsfering og avtalevilkar (markedsferingsloven).
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Vi HARALD, Norges Konge,
stadfester:

Stortinget blir bedt om & gjore vedtak til lov om endringer i lov 16. juni
1972 nr. 47 om kontroll med markedsfering og avtalevilkar (markedsfering-
sloven) i samsvar med et framlagt forslag.

Tilrading fra Barne- og familiedepartementet ligger ved.
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Forslag til lov om endringerilov 16.
juni 1972 nr. 47 om kontroll med
markedsfaring og avtalevilkar
(markedsfgringsloven)

I

I'lov 16. juni 1972 nr. 47 om kontroll med markedsfering og avtalevilkar
(markedsferingsloven) gjeres folgende endringer:

§ 1 nytt fjerde ledd skal lyde:

All markedsforing skal utformes og presenteres pa en slik mdte at den tydelig
framstar som markedsforing. Ved muntlig markedsforingshenvendelse til en for-
bruker skal en neeringsdrivende straks presentere seg og opplyse forbrukeren om
at henvendelsen skjer i markedsforingshensikt.

§ 2 nytt femte ledd skal lyde:

Departementet kan ved forskrift gi neermere bestemmelser om sammenlig-
nende reklame.

Ny § 2 a skal lyde:

§ 2 a Krav om betaling for varer, tjenester eller andre ytelser uten etter avtale
mo.

Det er forbudt i neeringsvirksomhet
—a) d kreve betaling for varer, tienester eller andre ytelser uten etter avtale, og
—b) a levere varer, tienester eller andre ytelser med krav om betaling uten etter

avtale.

Ved leveranse 1 strid med forste ledd bokstav b er mottakeren ikke forpliktet

til a betale, sa framt ikke annet er bestemt ved lov.
Departementet kan ved forskrift gi neermere bestemmelser om krav til doku-
mentasjon og oppbevaring av dokumentasjon for inngdtte avtaler.

Ny § 2 b skal lyde:

§ 2 b Begrensninger i bruk av visse kommunikasjonsmetoder

Det er forbudt i neeringsvirksomhet uten mottakerens forutgdende samtykke
a rette markedsforingshenvendelser til forbrukere ved hjelp av telekommunika-
sjonsmetoder som tillater individuell kommunikasjon, som for eksempel elektro-
nisk post, tekstmelding til mobiltelefon, telefaks eller automatisert oppringnings-
system (talemaskin).

Krav om forhdandssamtykke etter forste ledd gjelder likevel ikke for markeds-
foring der forbrukeren kontaktes muntlig ved hjelp av telefon.

Departementet kan ved forskrift gi ncermere bestemmelser om hva som omfat-
tes av forste ledd.
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Ny § 2 c skal lyde:

§ 2 ¢ Levering av uadressert reklame

Det er forbudt i neeringsvirksomhet a levere ut eller a gi en formidler i opp-
drag d levere ut uadressert veklame til forbrukere som klart har tilkjennegitt at
de motsetter seg dette. En formidler er likevel ikke ansvarlig for a ha levert ut
uadressert reklame hvis formidleren har fatt opplyst og har grunn til a anta at
det som leveres ut, ikke er reklame.

§ 17 forste og andre ledd skal lyde:

Den som forsettlig overtrer §§ 2 - 9 i denne lov eller vedtak som er gjort i
medhold av denne lov, straffes med beter, fengsel i inntil 6 maneder eller begge
deler dersom ikke strengere straffebestemmelse kommer til anvendelse. Medvirk-
ning straffes pd samme mate.

Uaktsom overtredelse av §§ 2, 2a forste ledd og 3 eller vedtak som er gjort
i medhold av denne lov straffes med beter, fengsel i inntil 6 maneder eller begge
deler dersom ikke strengere straffebestemmelse kommer til anvendelse. Medvirk-
ning straffes pd samme mate.

Nytt tredje ledd skal lyde:

Owertredelse av forste og andre ledd anses som forseelse.

Navarende tredje og fijerde ledd blir fijerde og femte ledd.

II
Loven trer i kraft fra det tidspunkt Kongen fastsetter.
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Vedlegg 1

Europaparlaments- og Radsdirektiv 97/7/EF av 20.
mai 1997 om vern av forbrukerne med hensyn til
avtaler som inngas ved fjernsalg

EUROPAPARLAMENTET OG RADET FOR DEN EUROPEISKE UNION
HAR -

under henvisning til traktaten om opprettelse av Det europeiske felles-
skap, seerlig artikkel 100 A,

under henvisning til forslag fra Kommisjonen D

under henvisning til uttalelse fra Den ekonomiske og sosiale komité 2 |

etter framgangsmaten fastsatt i traktatens artikkel 189 B 3 pa grunnlag av
Forlikskomiteens felles forslag av 27. november 1996, og

ut fra felgende betraktninger:

1. I forbindelse med virkeliggjoringen av malene for det indre marked ma
det treffes tiltak med sikte pa en gradvis konsolidering av dette markedet.

2. Fri bevegelighet for varer og tjenester berorer ikke bare naeringsdri-
vende, men ogsa privatpersoner. Det betyr at forbrukerne ber kunne ha til-
gang til varer og tjenester i en annen medlemsstat pa samme vilkar som
befolkningen i denne staten.

3. Fjernsalg over landegrensene kan vaere et av de viktigste, konkrete tegn
for forbrukerne péa at det indre marked er gjennomfort, slik det slas fast bl.a. i
Kommisjonens melding til Radet kalt «Mot et indre marked for distribusjon».
For at detindre marked skal virke pa en tilfredsstillende mate, er det uomgjen-
gelig nedvendig at forbrukerne kan henvende seg til et foretak utenfor deres
eget land selv om foretaket har et datterselskap i det landet der forbrukeren
bor.

4. Innfering av ny teknologi medferer en mangedobling av de midler for-
brukeren har til radighet for a gjore seg kjent med tilbudene overalt i Felles-
skapet og for & avgi bestilling. Enkelte medlemsstater har allerede truffet for-
skjellige eller avvikende tiltak for & verne forbrukerne med hensyn til fiern-
salg, og dette har hatt negative folger for konkurransen mellom foretakene i
det indre marked. P4 dette omréadet er det derfor nedvendig & innfere et sett
av felles minimumsregler pa fellesskapsplan.

5.1 punkt 18 og 19 i vedlegget til rddsresolusjon av 14. april 1975 om Det
europeiske skonomiske fellesskaps forste program for en politikk for forbru-
kervern og forbrukerinformasjon ¥ pekes det pa behovet for & verne kjopere
av varer eller tjenester mot krav om betaling for varer som ikke er bestilt, og
mot aggressive salgsmetoder.

DEFT nr. C 156 av 23.6.1992, s.14. EFT nr. C 308 av 15.11.1993, s. 18.
Y EFT nr. C 19 av 25.1.1993, s. 111.

3) Europaparlamentsuttalelse av 26. mai 1993 (EFT nr. C 176 av 28.6.1993, s. 95), Radets felles
holdning av 29. juni 1995 (EFT nr. C 288 av 30.10.1995, s. 1) og Europaparlamentsbeslutning
av 13. desember 1995 (EFT nr. C 17 av 22.1.1996, s. 51). Europaparlamentsbeslutning av 16.
januar 1997 og radsbeslutning av 20. januar 1997.

Y EFT nr. C 92 av 25.4.1975, s. 1.
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6. I Kommisjonens melding til Rddet kalt «Ny impuls for forbrukervernpo-
litikken», som ble godkjent ved radsresolusjon av 23. juni 1986 , bebudes det
i punkt 33 at Kommisjonen skal framlegge forslag om anvendelse av ny infor-
masjonsteknologi som gjer det mulig for forbrukerne & avgi bestillinger hjem-
mefra til en leverander.

7. I radsresolusjon av 9. november 1989 om framtidige prioriteringer for
en intensivert forbrukervernpolitikk © oppfordres Kommisjonen til 4 priori-
tere omradene omhandlet i resolusjonens vedlegg. I vedlegget vises det til ny
teknologi som muliggjer fijernsalg. Kommisjonen har fulgt opp denne resolu-
sjonen ved a vedta en «trearig handlingsplan for forbrukervernpolitikk i Det
europeiske gkonomiske fellesskap (1990-1992)», og denne planen forutsetter
at det vedtas et direktiv pa omradet.

8. Spersmalet om hvilke sprak som skal brukes ved inngaelse av avtaler
om fjernsalg, herer under medlemsstatenes kompetanse.

9. Avtaler som inngés ved fjernsalg, kjennetegnes ved bruk av en eller flere
fiernkommunikasjonsmetoder. De forskjellige metodene anvendes som ledd i
et organisert system for fjernsalg eller fjerntjenesteyting uten at leveranderen
og forbrukeren er til stede samtidig. Den kontinuerlige videreutviklingen av
disse metodene gjor det umulig & utarbeide en uttemmende liste over dem, og
det er derfor nedvendig & fastsette de prinsipper som skal gjelde pa dette
omradet, ogsa for metoder som enné bare anvendes i begrenset omfang.

10. Den samme transaksjonen, som omfatter flere pafelgende operasjoner
eller en rekke enkeltoperasjoner over et bestemt tidsrom, kan gi opphav til for-
skjellige juridiske beskrivelser avhengig av lovgivningen i de enkelte med-
lemsstater. Bestemmelsene idette direktiv kan ikke anvendes forskjellig
avhengig av lovgivningen i de enkelte medlemsstater, med forbehold for med-
lemsstatenes anvendelse av artikkel 14. Det er derfor grunn til 4 anse at
bestemmelsene i dette direktiv minst mé vaere oppfylt ved den forste av flere
pafelgende operasjoner eller den forste av en rekke enkeltoperasjoner over et
bestemt tidsrom, som kan anses for & utgjere en helhet, enten operasjonen
eller rekken av operasjoner omfattes av én enkelt avtale eller flere pafelgende,
seerskilte avtaler.

11. Bruk av fjernkommunikasjonsmetoder mé ikke medfere noen forrin-
gelse av informasjonen til forbrukeren. Det ber derfor fastsettes bestemmel-
ser om hva slags informasjon det skal veere obligatorisk & meddele forbruke-
ren, uansett hvilken kommunikasjonsmetode som anvendes. Informasjonen
skal dessuten oppfylle andre relevante fellesskapsregler, seerlig i radsdirektiv
84/450/EQF av 10. september 1984 om tilnzerming av medlemsstatenes lover
og forskrifter om villedende reklame ? . Dersom forpliktelsen til & gi informa-
sjon fravikes, er det forbrukeren som pa grunnlag av skjenn skal anmode om
visse grunnleggende opplysninger som leveranderens navn samt varenes
eller tjenestenes viktigste egenskaper og pris.

12. Ved bruk av telefon ber forbrukeren ved begynnelsen av samtalen gis
tilstrekkelig informasjon til 4 avgjere om han vil fortsette samtalen eller ikke.

S EFTnr. C 167 av 5.7.1986, s. 1.
6) EFT nr. C 294 av 22.11.1989, s. 1.
D EFT nr. L 250 av 19.9.1984, s. 17.
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13. Informasjon som formidles via visse typer elektronisk teknologi, er
ofte av flyktig art i den grad den ikke mottas pa et varig medium. Det er derfor
nodvendig at forbrukeren skriftlig i god tid mottar de opplysninger som er
nedvendige for & oppfylle avtalens bestemmelser pa rett mate.

14. Forbrukeren har i praksis ikke mulighet til & se varen eller & forvisse
seg om tjenestens art for avtalen inngas. Det ber derfor innferes en fragaelses-
rett med mindre annet er fastsatt i dette direktiv. Dersom en slik rett skal veere
noe mer enn en formell rett, ma utgiftene en forbruker som utever sin fragael-
sesrett eventuelt har padratt seg, begrenses til de direkte utgiftene i forbin-
delse med tilbakesendingen av varene. Fragéaelsesretten skal ikke berore for-
brukerens rettigheter i henhold til hans nasjonale lovgivning, seerlig med hen-
syn til mottaking av skadde varer eller mangelfulle tjenester eller varer eller
tjenester som ikke svarer til beskrivelsen i tilbudet. Medlemsstatene skal fast-
sette de ovrige vilkar og regler for utevelse av fragaelsesretten.

15. Det er ogsa nedvendig a fastsette en frist for oppfyllelse av avtalen der-
som dette ikke blir gjort nar bestillingen avgis.

16. Den salgsfremmende metoden som bestar i & sende forbrukeren en
vare eller & yte ham en tjeneste mot betaling uten forutgdende bestilling eller
uttrykkelig samtykke fra hans side, kan ikke tillates med mindre det dreier
seg om en erstatningsleveranse.

17. Prinsippene i artikkel 8 og 10 i Den europeiske konvensjon om beskyt-
telse av menneskerettighetene og de grunnleggende friheter av 4. november
1950 ber tas i betraktning. Det er nedvendig & anerkjenne forbrukerens rett til
vern av sitt privatliv, seerlig i forhold til visse, serlig pagdende kommunika-
sjonsmetoder. Det ber derfor fastsettes seerlige begrensninger for bruk av
slike metoder. Medlemsstatene bor treffe de tiltak som er nedvendige for &
sikre effektivt vern av forbrukere som har gitt uttrykk for at de ikke ensker a
bli kontaktet ved bruk av visse kommunikasjonsmetoder, uten at dette berorer
de serlige beskyttelsestiltak som stér til rddighet for forbrukeren ifelge Fel-
lesskapets regelverk om vern av persondata og privatlivets fred.

18. Det er viktig at de grunnleggende, bindende reglene i dette direktiv,
der det er hensiktsmessig, utfylles med frivillige avtaler mellom de berorte
neeringsdrivende i samsvar med kommisjonsrekommandasjon 92/295/EQF
av 7. april 1992 om retningslinjer for vern av forbrukere med hensyn til avtaler
som inngés ved fiernsalg ® .

19. For a oppna et best mulig forbrukervern er det viktig at forbrukerne
blir tilfredsstillende orientert om bestemmelsene i dette direktiv og om even-
tuelle regler som finnes péa dette omradet.

20. Manglende overholdelse av bestemmelsene i dette direktiv kan vaere
til skade bade for forbrukere og konkurrerende virksomheter. Det kan derfor
fastsettes bestemmelser som gjor det mulig for offentlige organer eller deres
representanter, eller forbrukerorganisasjoner som ifelge nasjonal lovgivning
har en berettiget interesse i & beskytte forbrukerne, eller bransjeorganisasjo-
ner som har en berettiget interesse i & gripe inn, a overvidke anvendelsen av
dette direktiv.

® EFT nr. L 156 av 10.6.1992, s. 21.
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21. Av hensyn til forbrukervernet er det viktig at spersmaélet om klager
over landegrensene blir behandlet sa snart som mulig. Kommisjonen offent-
liggjorde 14. februar 1996 en handlingsplan om forbrukernes klageadgang og
bileggelse av forbrukertvister i det indre marked. Denne planen inneholder
seerlige initiativ med sikte pa & fremme utenrettslige former for saksbehand-
ling. Det foreslas objektive kriterier (vedlegg II) for & sikre palitelig saksbe-
handling, og det er forutsatt at standardiserte klageskjemaer benyttes (ved-
legg III).

22. Ved bruk av ny teknologi er den tekniske siden unndratt forbrukerens
innflytelse. Det er derfor nedvendig & fastsette bestemmelser om at leveran-
deren kan ha bevisbyrden.

23. Det eri enkelte tilfeller risiko for at forbrukeren fratas det vern han gis
i dette direktiv ved at tredjestaters rett utpekes til a vaere den rett som far
anvendelse pa avtalen. I dette direktiv méa det derfor fastsettes bestemmelser
med sikte pa 4 unngé slik risiko.

24. En medlemsstat kan av hensyn til allmennheten forby markedsfering
av visse varer og tjenester pa sitt territorium gjennom avtaler som inngas ved
fiernsalg. Et slikt forbud ma veere i samsvar med fellesskapsbestemmelsene.
Det er vedtatt bestemmelser om slike forbud, sarlig med hensyn til legemid-
ler, ved radsdirektiv 89/552/EQF av 3. oktober 1989 om samordning av visse
bestemmelser om utevelse av fiernsynsvirksombhet, fastsatt ved lov eller for-
skrift i medlemsstatene 9 og radsdirektiv 92/28/EQF av 31. mars 1992 om
reklame for legemidler til mennesker 10) .

VEDTATT DETTE DIREKTIV:

Artikkel 1

Formal

Dette direktiv har som formal a tilneerme medlemsstatenes lover og forskrifter
med hensyn til avtaler som inngas mellom forbruker og leverander ved fjern-
salg.

Artikkel 2

Definisjoner

I dette direktiv menes med:

1. «avtale som inngés ved fjernsalg», enhver avtale om varer eller tjenester
inngatt mellom en leverander og en forbruker innen rammen av et system for
fiernsalg eller fijerntjenesteyting tilrettelagt av leveranderen, som for denne
avtalens del bruker utelukkende en eller flere fjernkommunikasjonsmetoder
inntil og inklusive det syeblikket da avtalen inngas,

2. «forbruker», enhver fysisk person som i avtaler omfattet av dette direk-
tiv opptrer utenfor rammen av sin inntektsgivende virksomhet,

9 EFT nr. L 298 av 17.10.1989, s. 23.
10) EFT nr. L 113 av 30.4.1992, s. 13.
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3. «dleverander», enhver fysisk eller juridisk person som i avtaler omfattet
av dette direktiv opptrer innen rammen av sin inntektsgivende virksomhet,

4. fjernkommunikasjonsmetode», enhver metode som uten at leverande-
ren og forbrukeren er til stede samtidig, kan brukes til inngéelse av avtaler
mellom disse partene. En veiledende liste over de metodene dette direktiv
omhandler, finnes i vedlegg I,

5. «operator av kommunikasjonsmetode», enhver offentligrettslig eller pri-
vatrettslig fysisk eller juridisk person hvis inntektsgivende virksomhet bestar
i a stille en eller flere fiernkommunikasjonsmetoder til radighet for leverande-
rene.

Artikkel 3

Unntak

1. Dette direktiv far ikke anvendelse pa avtaler

— som gjelder finansielle tjenester, en ikke-uttemmende liste finnes i ved-
legg II,

— som inngas ved bruk av salgsautomater eller automatiserte forretningslo-
kaler,

— som inngés med teleoperatorer ved bruk av offentlige telefonbokser,

— som inngas med sikte pa oppfering eller salg av fast eiendom, eller som
gjelder andre rettigheter i forbindelse med fast eiendom bortsett fra utleie,

— som inngas ved auksjon.

2. Artikkel 4, 5 og 6 og artikkel 7 nr. 1 far ikke anvendelse pa

— avtaler om levering av naeringsmidler, drikker eller andre varer for daglig
konsum som leveres til forbrukeren i hans hjem eller pa hans arbeidssted
av distributerer som bringer ut varer hyppig og regelmessig,

— avtaler om levering av innkvarterings-, transport- og forpleiningstjenester
samt fritidstilbud dersom leveranderen ved inngéelsen av avtalen forplik-
ter seg til 4 levere disse ytelsene pa et fast tidspunkt eller i et naermere
angitt tidsrom; ved utenders fritidsaktiviteter kan leveranderen unntaks-
vis forbeholde seg rett til ikke 4 anvende artikkel 7 nr. 2 under serlige
omstendigheter.

Artikkel 4

Forutgdende opplysninger

1. I god tid fer inngéelse av en enhver avtale ved fjernsalg skal forbrukeren ha

folgende opplysninger:

a) leveranderens navn og i tilfelle avtaler som krever forskuddsbetaling, ogsa
hans adresse,

b) varens eller tjenestens viktigste egenskaper,

¢) varens eller tjenestens pris inklusive alle avgifter,

d) eventuelle leveringskostnader,

e) betalings- og leveringsvilkar eller vilkar for oppfyllelse av avtalen,

f) eventuell fragaelsesrett, unntatt i tilfeller som nevnt i artikkel 6 nr. 3,

g) kostnader ved bruk av fijernkommunikasjonsmetoden dersom de ikke
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beregnes etter grunntaksten,

h) tidsrommet tilbudet eller prisen er gyldig i,

i) eventuelt avtalens korteste lopetid i forbindelse med avtaler om varig eller
regelmessig vareleveranse eller tjenesteyting.

2. Opplysningene nevnt i nr. 1 hvis kommersielle siktemal skal framga helt
utvetydig, skal gis pa en klar og forstaelig mate ved anvendelse av midler til-
passet den fijernkommunikasjonsmetoden som benyttes, idet det tas tilberlig
hensyn seerlig til prinsippene om redelig forretningspraksis og prinsippene for
beskyttelse av personer som etter sin nasjonale lovgivning er umyndige, f.eks.
mindrearige.

3. I forbindelse med telefonsamtaler skal leveranderens navn og opprin-
gingens kommersielle siktemal uttrykkelig oppgis ved begynnelsen av enhver
samtale med forbrukeren.

Artikkel 5

Skriftlig bekreftelse av opplysningene

1. Forbrukeren skal skriftlig eller pa annet varig medium som star til hans
radighet og er tilgjengelig for ham, motta bekreftelse av opplysningene nevnt
i artikkel 4 nr. 1 bokstav a) til f) i god tid ved oppfyllelsen av avtalen og senest
ved levering med hensyn til varer som ikke skal leveres til tredjemann, med
mindre opplysningene allerede er gitt forbrukeren for avtalen ble inngétt,
skriftlig eller pa annet varig medium som stér til hans radighet og er tilgjenge-
lig for ham.
Folgende skal under alle omstendigheter framlegges:

— skriftlige opplysninger om vilkarene og framgangsmaten for & uteve fraga-
elsesretten som definert i artikkel 6, herunder tilfellene omhandlet i artik-
kel 6 nr. 3 forste strekpunkt,

— den fysiske adressen til leveranderens forretningssted der forbrukeren
kan inngi klager,

— opplysninger om ettersalgsservice og gjeldende garantivilkar,

— vilkér for heving av avtalen dersom den er av ubegrenset varighet eller av
mer enn ett ars varighet.

2. Nr. 1 far ikke anvendelse pa tjenester som ytes ved bruk av en fjernkommu-
nikasjonsmetode dersom tjenestene ytes samlet pa en gang og faktureres av
operateren av kommunikasjonsmetoden. Forbrukeren skal likevel under alle
omstendigheter kunne fa opplyst den fysiske adressen til leveranderens for-
retningssted der han kan inngi klager.

Artikkel 6

Fragaelsesrett

1. Ved enhver avtale som inngas ved fjernsalg, skal forbrukeren kunne ga fra
avtalen innen utlepet av en frist pa minst sju virkedager, uten ekstra kostnader
og uten & oppgi grunn. De eneste kostnadene som kan belastes forbrukeren,
er de direkte utgiftene i forbindelse med tilbakesendingen av varene.
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For utevelsen av denne retten loper fristen:

— for varer, fra den dagen forbrukeren mottar dem dersom forpliktelsene i
artikkel 5 er oppfylt,

— for tjenester, fra den dagen avtalen inngas eller fra den dagen forpliktel-
sene i artikkel 5 er oppfylt dersom de oppfylles etter avtalens inngéelse,
forutsatt at fristen ikke overskrider fristen pa tre maneder nevnt i neste
ledd.

— Dersom leveranderen ikke har oppfylt forpliktelsene i artikkel 5, skal fris-
ten veere tre maneder. Fristen loper

— forvarer, fra den dagen forbrukeren mottar varene,

— for tjenester, fra den dagen avtalen inngas.

Dersom opplysningene nevnt i artikkel 5 framlegges innenfor fristen pa tre
maneder, skal fristen pa sju virkedager nevnt i forste ledd begynne & lope fra
det tidspunktet.

2. Dersom fragéelsesretten uteves av forbrukeren i samsvar med denne
artikkel, skal leveranderen betale tilbake de belop forbrukeren har innbetalt,
uten ekstra kostnader. De eneste kostnadene som kan belastes forbrukeren
fordi han utever sin fragielsesrett, er de direkte utgiftene i forbindelse med til-
bakesendingen av varene. Tilbakebetaling skal skje sa snart som mulig og
under alle omstendigheter senest innen tretti dager.

3. Med mindre annet er avtalt mellom partene, kan forbrukeren ikke utove
fragaelsesretten fastsatt i nr. 1 for avtaler
— om tjenesteyting der oppfyllelsen med forbrukerens samtykke har begynt

for utlepet av fristen pa sju virkedager fastsattinr. 1,

— om levering av varer eller tjenesteyting der prisen er avhengig av svingnin-
ger i finansmarkedet som er utenfor leveranderens kontroll,

— om levering av varer som er laget etter forbrukerens spesifikasjoner, eller
som har fatt et tydelig personlig preg, eller som pa grunn av sin art ikke
kan tilbakesendes, eller som ma antas & forderves eller foreldes raskt,

— om levering av lyd- eller bildeopptak eller edb-programvare som forbruke-
ren har brutt forseglingen pa,

— om levering av aviser, tidsskrifter og magasiner,

— om spille- eller lotteritjenester.

4. Medlemsstatene skal i sin lovgivning fastsette at

— dersom prisen pavarene eller tjenestene helt eller delvis dekkes av en kre-
ditt som ytes av leveranderen, eller

— dersom prisen helt eller delvis dekkes av en kreditt som ytes forbrukeren
av en tredjemann pa grunnlag av en avtale mellom tredjemannen og leve-
randeren,

— skal kredittavtalen heves uten ekstra kostnader dersom forbrukeren ute-
ver sin rett til & ga fra avtalen i samsvar med nr. 1.

Medlemsstatene skal fastlegge naermere regler for hevingen av kredittavta-
len.
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Artikkel 7

Oppfyllelse

1. Med mindre annet er avtalt mellom partene, skal leveranderen effektuere
bestillingen senest innen tretti dager regnet fra dagen etter den dagen da for-
brukeren avga bestilling til leveranderen.

2. Ved manglende oppfyllelse av avtalen fra en leveranders side fordi den
bestilte varen eller tjenesten ikke kan skaffes, skal forbrukeren underrettes
om dette, og han skal kunne fa eventuelle belep han har innbetalt, tilbake sna-
rest mulig og under alle omstendigheter senest innen tretti dager.

3. Medlemsstatene kan likevel fastsette at leveranderen kan skaffe forbru-
keren en vare eller en tjeneste av likeverdig kvalitet og til tilsvarende pris der-
som det er tatt heyde for denne muligheten forut for avtalens inngéelse eller i
avtalen. Forbrukeren skal underrettes om denne muligheten pa en klar og for-
stdelig méate. Utgifter til tilbakelevering som folge av utevelse av fragaelsesret-
ten skal i dette tilfellet dekkes av leveranderen, og forbrukeren skal underret-
tes om dette. I slike tilfeller kan leveringen av varen eller ytingen av tjenesten
ikke likestilles med en ikke-bestilt vare eller tjeneste som definert i artikkel 9.

Artikkel 8

Betaling med kort

Medlemsstatene skal péase at det er truffet hensiktsmessige tiltak slik at for-

brukeren

— kan kreve at en betalingstransaksjon annulleres ved svikaktig bruk av
betalingskortet hans i forbindelse med avtaler som inngas ved fjernsalg,
og som omfattes av dette direktiv,

— i tilfelle svikaktig bruk, far tilbakefort eller refundert de belep han har
betalt.

Artikkel 9

Ikke-bestilt vare eller tjeneste

Medlemsstatene skal treffe de tiltak som er nedvendige for

— aforby levering av varer eller yting av tjenester til en forbruker uten forut-
gadende bestilling fra ham dersom vareleveransen eller tjenesteytingen er
forbundet med krav om betaling,

— frita forbrukeren for enhver motytelse dersom det leveres ikke-bestilte
varer eller ytes ikke-bestilte tjenester, ettersom uteblitt svar ikke er ensbe-
tydende med samtykke.
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Artikkel 10

Begrensninger i bruk av enkelte fjernkommunikasjonsmetoder

1. Bruk av felgende metoder fra leveranderens side krever forutgdende sam-

tykke fra forbrukeren:

— automatisert oppringingssystem uten menneskelig medvirkning (tale-
maskin),

— telefaks.

2. Medlemsstatene skal pase at andre fjernkommunikasjonsmetoder enn dem
som er nevnt i nr. 1, og som tillater individuell kommunikasjon, kan brukes
bare dersom forbrukeren ikke har klare innvendinger mot det.

Artikkel 11

Rettslig seksmadl eller klage

1. Medlemsstatene skal pase at det i forbrukernes interesse finnes egnede og
effektive midler til 4 fore kontroll med overholdelsen av bestemmelsene i dette
direktiv.

2. Midlene omhandlet i nr. 1 skal omfatte bestemmelser som i henhold til
nasjonal rett gir ett eller flere av de nedennevnte nasjonale organer som fast-
satt i nasjonal rett adgang til & bringe en sak inn for domstolene eller vedkom-
mende forvaltningsmyndighet for 4 sikre at nasjonale bestemmelser om gjen-
nomferingen av dette direktiv anvendes:

a) offentlige organer eller deres representanter,

b) forbrukerorganisasjoner som har en berettiget interesse i & beskytte for-
brukerne,

¢) bransjeorganisasjoner som har en berettiget interesse i 4 gripe inn.

3.

a) Medlemsstatene kan fastsette at det er leveranderen som skal fore bevis
for at en forbruker har mottatt forutgdende opplysninger eller skriftlig
bekreftelse, eller at fristene er blitt overholdt, eller at forbrukeren har gitt
sitt samtykke.

b) Medlemsstatene skal treffe de tiltak som er nedvendige for at leverande-
rer og, nar de er i stand til det, operaterer av kommunikasjonsmetoder
bringer til oppher alle framgangsmater som ikke er i samsvar med
bestemmelser fastsatt i henhold til dette direktiv.

4. Medlemsstatene kan fastsatte at frivillig kontroll med overholdelsen av
bestemmelsene i dette direktiv overlatt til frittstdende organer og bruk av slike
organer for & bilegge tvister skal supplere de tiltak medlemsstatene skal fast-
sette for 4 sikre overholdelsen av bestemmelsene i dette direktiv.
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Artikkel 12

Bestemmelsenes ufravikelige karakter

1. Forbrukeren kan ikke avsta fra de rettigheter som tilkommer ham ved at
dette direktiv innarbeides i nasjonal lovgivning.

2. Medlemsstatene skal treffe de tiltak som er nedvendige for at forbruke-
ren ikke skal fratas det vern han gis i dette direktiv dersom en tredjestats rett
utpekes til & vaere den rett som far anvendelse pa avtalen og avtalen har naer
tilknytning til en eller flere medlemsstaters territorium.

Artikkel 13

Fellesskapsregler

1. Bestemmelsene i dette direktiv far anvendelse med mindre det innen ram-
men av fellesskapets regelverk foreligger saerbestemmelser om visse typer
avtaler som inngas ved fjernsalg som helhet.

2. Dersom bestemte fellesskapsregler inneholder bestemmelser som bare
regulerer enkelte sider ved levering av varer eller yting av tjenester, skal
nevnte bestemmelser ha forrang i forhold til dette direktivs bestemmelser
med hensyn til akkurat disse sidene ved avtaler som inngés ved fijernsalg.

Artikkel 14

Miminumsklausul

Medlemsstatene kan innenfor det omradet som omfattes av dette direktiv,
vedta eller opprettholde strengere bestemmelser som er forenlige med trakta-
ten, for 4 sikre forbrukerne et heyere verneniva. Slike bestemmelser skal
eventuelt omfatte forbud av hensyn til allmenheten mot fijernsalg av visse

varer og tjenester, serlig legemidler, pa deres territorium, idet det skal tas
beherig hensyn til traktaten.

Artikkel 15

Gjennomfgring

1. Medlemsstatene skal sette i kraft de lover og forskrifter som er nedvendige
for 4 etterkomme dette direktiv, innen tre ar etter at det har tradt i kraft. De
skal umiddelbart underrette Kommisjonen om dette.

2. Bestemmelsene inr. 1 skal, nar de vedtas av medlemsstatene, inneholde
en henvisning til dette direktiv, eller det skal vises til direktivet nar de kunn-
gjores. Naermere regler for henvisningen fastsettes av medlemsstatene.

3. Medlemsstatene skal oversende Kommisjonen teksten til de internretts-
lige bestemmelser som de vedtar pa det omradet dette direktiv omhandler.
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4. Senest fire ar etter at dette direktiv har tradt i kraft, skal Kommisjonen
forelegge Europaparlamentet og Radet en rapport om direktivets anvendelse,
eventuelt ledsaget av et forslag om revisjon av direktivet.

Artikkel 16

Forbrukerinformasjon

Medlemsstatene skal treffe hensiktsmessige tiltak for & informere forbruke-
ren om nasjonal lovgivning der dette direktiv er innarbeidet, og eventuelt opp-
fordre bransjeorganisasjonene til & informere forbrukerne om sine regler.

Artikkel 17

Klageordning

Kommisjonen skal underseke muligheten for & innfere effektive tiltak for a

behandle klager fra forbrukerne i forbindelse med fijernsalg. Innen to ar etter
at dette direktiv har tradt i kraft, skal Kommisjonen forelegge Europaparla-
mentet og Radet en rapport om resultatene av denne undersegkelsen, eventuelt
ledsaget av hensiktsmessige forslag.

Artikkel 18

Dette direktiv trer i kraft den dag det kunngjeres i De Europeiske Fellesskaps
Tidende.

Artikkel 19

Dette direktiv er rettet til medlemsstatene.
Utferdiget i Brussel, 20. mai 1997.
For Europaparlamentet
“ President
For Radet
™ Formann

KOMMUNIKASJONSMETODER OMHANDLET I ARTIKKEL 2 NR. 4

— Uadressert trykksak

— Adressert trykksak

— Standardbrev

— Reklame i aviser og tidsskrifter med bestillingsseddel

- Katalog

— Betjent telefon med en person som samtalepartner

— Telefon med en automat som samtalepartner talemaskin, teletorg (opplys-
ningstjeneste)

- Radio

— Bildetelefon (telefon med skjerm)

— Teledata (mikrodatamaskin og fijernsynsskjerm) med tastatur eller bero-
ringsskjerm
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— Elektronisk post
— Telefaks
— Fjernsyn (teleshopping)

FINANSIELLE TJENESTER OMHANDLET I ARTIKKEL 3 NR. 1

Investeringstjenester

Forsikrings- og gjenforsikringstransaksjoner

Banktjenester

Transaksjoner i forbindelse med pensjonsfond

Tjenester i forbindelse med termin- og opsjonstransaksjoner

Disse tjenestene omfatter saerlig:

— investeringstjenester omhandlet i direktiv 93/22/EQF 1V | jenester ytet
av foretak for kollektiv investering,

— tjenester som herer under virksomhet omfattet av gjensidig anerkjennelse
og omhandlet i vedlegget til direktiv 89/646/EQF 12) |

— transaksjoner innenfor forsikring oig gjenforsikring omhandlet i

— artikkel 1i direktiv 73/239/EQF 13

—  vedlegget til direktiv 79/267/EQF 14

— direktiv 64/225/EQF !

—~  direktiv 92/49/EQF 19 og 92/96/EQF 17 .

Erklzering fra Radet og Europaparlamentet om artikkel 6 nr. 1

Radet og Europaparlamentet merker seg at Kommisjonen vil underseke om
det er mulig og enskelig 8 harmonisere metoden for beregning av angrefristen
i det eksisterende regelverket om forbrukervern, sarlig direktiv 85/577/EQF
av 20. desember 1985 om forbrukervern ved avtaler som inngés et annet sted
enn pa den neeringsdrivendes faste forretningssted «dersalg» 18)

Erklaering fra Kommisjonen om artikkel 3 nr. 1 forste strekpunkt

Kommisjonen erkjenner forbrukervernets betydning i forbindelse med avtaler
som inngés ved fjernsalg av finansielle tjenester, og den har for evrig utgitt en
grennbok kalt «Finansielle tjenester - oppfyllelse av forbrukernes forventnin-

ger.» Pa bakgrunn av reaksjonene pa grennboken vil Kommisjonen under-
seke hvordan forbrukervern kan integreres i politikken pa omradet finansielle
tjenester, samt eventuelle folger dette kan ha for regelverket, og den vil ved

behov framlegge hensiktsmessige forslag.

1D EFT nr. L 141 av 11.6.1993, s. 27.

12) EFT nr. L 386 av 30.12.1989, s. 1. Direktivet endret ved direktiv 92/30/EQF EFTnr. L
110 av 28.4.1992, s. 52).

13) EFT nr. L 228 av 16.8.1973, s. 3. Direktivet sist endret ved direktiv 92/49/EQF (EFT nr. L
228 av 11.8.1992, s. 1).

14) EFT nr. L 63 av 13.3.1979, s. 1. Direktivet sist endret ved direktiv 90/619/EQF (EFT nr. L
330 av 29.11.1990, s. 50).

15 EFT nr. 56 av 4.4.1964, s. 878/64. Direktivet endret ved tiltredelsesakten av 1973.
16) EFT nr. L 228 av 11.8.1992, s. 1.

I EFT nr. L 360 av 9.12.1992, s. 1.

18) EFT nr. L 372 av 31.12.1985, s. 31.
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Vedlegg 2

Radsdirektiv 84/450/EQF av 10. september 1984 o
tilneerming av medlemsstatenes lover og forskrifter
om villedende reklame

RADET FOR DE EUROPEISKE FELLESSKAP HAR -,
under henvisning til traktaten om opprettelse av Det europeiske ekono-

miske fellesskap, seerlig artikkel 100,

under henvisning til forslag fra Kommisjonen 19)

under henvisning til uttalelse fra Europaparlamentet 20)

under henvisning til uttalelse fra Den skonomiske og sosiale komite 21
og

ut fra felgende betraktninger:

Det er store ulikheter mellom medlemsstatenes lovgivning pad omradet
villedende reklame. Fordi reklame rekker ut over den enkelte medlemsstats
grenser, har den direkte innvirkning pa det felles markeds opprettelse og
funksjon.

Villedende reklame kan fore til konkurranseforvridning innenfor det felles
marked.

Reklamen péavirker forbrukerens ekonomiske situasjon uansett om den
forer til en avtale eller ikke.

Villedende reklame kan veere arsak til at en forbruker treffer avgjorelser
som er ugunstige for vedkommende nér losere anskaffes eller tjenester benyt-
tes, og ulikhetene mellom medlemsstatenes lovgivning medferer i mange til-
feller ikke bare et utilstrekkelig forbrukervern, men er ogséa en hindring for
reklamekampanjer utenfor de nasjonale grenser, og pavirker siledes det frie
varebytte og adgangen til 4 yte tjenester.

Det europeiske skonomiske fellesskaps annet program for forbrukervern
og forbrukeropplysning 2% inneholder bestemmelser om nedvendige tiltak
for vern av forbrukere mot villedende og urimelig reklame.

Det er av interesse for allmennheten generelt sa vel som for forbrukere og
alle som innenfor det felles marked i innbyrdes konkurranse utever virksom-
het innen handel, industri eller handverk eller i et fritt yrke, at det, som forste
skritt, finner sted en harmonisering av de nasjonale bestemmelsene om ville-
dende reklame, og at deti en senere fase tas stilling til utilberlig reklame og,
salangt det er nedvendig, ogsd sammenlignende reklame, pa grunnlag av hen-
siktsmessige forslag fra Kommisjonen.

For dette formal ber det fastsettes objektive minstekrav for & avgjere om
en reklame er villedende.

De rettslige bestemmelser om villedende reklame som medlemsstatene
skal vedta, skal vaere tilstrekkelige og effektive.

19 EFT nr. C 70 av 21.3.1978, s.4.
20) EFT nr. C 140 av 5.6.1979, s. 23.
2D) EFTnr. C 171 av 9.7.1979, s. 43.
22) EFT nr. C 133 av 3.6.1981, s.1.
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Personer eller organisasjoner som i henhold til nasjonal lovgivning har en
rettslig interesse i forholdet, skal ha mulighet for & treffe tiltak mot villedende
reklame, enten ved en domstol, eller ved en forvaltningsmyndighet som har
myndighet til & avgjore klager eller til 4 innlede rettsforfelgning.

Den enkelte medlemsstat ber selv avgjere om domstolen eller forvalt-
ningsmyndigheten skal kunne kreve at forholdet forst skal preves ved en
annen klageinstans.

Domstolen eller forvaltningsmyndigheten skal ha myndighet til & paby
eller oppna at den villedende reklamen oppherer.

I visse tilfeller kan det veere enskelig & forby villedende reklame allerede
for den nar ut til allmennheten. Dette innebeerer imidlertid pa ingen mate at
medlemsstatene skal vaere forpliktet til 4 innfere regler med krav om systema-
tisk, forutgaende kontroll med reklame.

Det bor treffes bestemmelse som hjemler hurtig prosedyre med mulighet
for a treffe midlertidige eller endelige tiltak.

Det kan vaere onskelig a paby offentliggjering av avgjerelser som treffes
av domstoler eller forvaltningsmyndigheter, eller av beriktigelser, for 4 hindre
eventuelle ettervirkninger av villedende reklame.

Forvaltningsmyndighetene skal vaere upartiske, og deres myndighetsute-
velse skal kunne proves rettslig.

Frivillig kontroll utevet av uavhengige organer for & motarbeide ville-
dende reklame, kan forhindre at saker fremlegges til administrativ eller retts-
lig behandling, og ber derfor oppmuntres.

Annonseren ber med passende midler kunne bevise at de faktiske opplys-
ninger som vedkommendes reklame inneholder, er riktige, og domstolen
eller forvaltningsmyndigheten kan i egnede tilfeller palegge vedkommende &
gjore dette.

Dette direktiv skal ikke hindre medlemsstatene i & beholde eller vedta mer
vidtrekkende bestemmelser med henblikk pé & sikre et mer omfattende vern
av forbrukere, personer som utever virksomhet innen handel, industri eller

handverk eller i et fritt yrke, samt av allmennheten i sin alminnelighet -
VEDTATT DETTE DIREKTIV:

Artikkel 1

Formaélet med dette direktiv er & verne forbrukere og personer som utever
virksomhet innen handel, industri eller handverk eller i et fritt yrke, samt all-
mennheten i sin alminnelighet, mot villedende reklame og de urimelige folger
av slik reklame.

Artikkel 2

I dette direktiv menes med:

1. «reklame», enhver form for beskrivelse i forbindelse med virksomhet
innen handel, industri, handverk eller i et fritt yrke, for & fremme avset-
ning av varer eller tjenester, herunder fast eiendom, rettigheter og forplik-
telser,

2. «villedende reklame», enhver reklame som pa noen mate, herunder ved
sin utforming, forleder eller er egnet til 4 forlede de personer den er rettet
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mot eller nar fram til, og som pa grunn av sine villedende egenskaper kan
antas a pavirke deres ekonomiske handlemaéte, eller som av nevnte arsa-
ker skader eller er egnet til & skade en konkurrent,

3. «person», enhver fysisk eller juridisk person.

Artikkel 3

Ved avgjorelsen av om en reklame er villedende, skal det tas hensyn til samt-

lige innslag i den og seerlig til opplysninger om:

a) varenes eller tjenestenes egenskaper, som f.eks. tilgjengelighet, egenart,
utforelse, ssmmensetning, mate og dato for produksjon eller ytelse, egnet-
het, anvendelsesmuligheter, mengdeangivelse, spesifikasjoner, geogra-
fisk eller kommersiell opprinnelse, eller resultatene som kan forventes
oppnadd ved bruken av dem, eller resultatene av og de viktigste kjenne-
tegnene ved tester eller kontroller av varene eller tjenestene,

b) prisen eller fremgangsmaten for a beregne prisen, samt de vilkdr som
varene leveres pa eller tjenestene ytes pa,

¢c) annonsgrens status, egenskaper og rettigheter, som f.eks. vedkommen-
des identitet og formue, vedkommendes kvalifikasjoner og immaterielle
rettigheter, eller de priser og utmerkelser vedkommende er tildelt.

Artikkel 4

1. Medlemsstatene skal, til gagn for forbrukerne sa vel som for konkurrenter
og allmennheten i sin alminnelighet, pase at det finnes effektive og tilstrekke-
lige midler for a fore kontroll med villedende reklame.

Slike midler skal omfatte rettslige bestemmelser hvoretter personer eller
organisasjoner som i henhold til nasjonal lovgivning har rettslig interesse i &
forby villedende reklame, kan:

a) ta rettslige skritt mot slik reklame, og/ eller
b) fremlegge slik reklame for en forvaltningsmyndighet som har myndighet
til & avgjore klagen eller til 4 innlede rettsforfelgning.

Den enkelte medlemsstat bestemmer selv hvilken av disse muligheter som
skal sta til radighet, og om domstolen eller forvaltningsmyndigheten skal
kunne kreve at forholdet forst skal proves ved en annen klageinstans, her-
under de som er nevnt i artikkel 5.

2. Innenfor rammen av de rettsbestemmelser som er nevnt i nr. 1, skal
medlemsstatene, nar de finner slike tiltak nedvendige ut fra hensynet til samt-
lige berorte interesser, og serlig allmennhetens interesse, gi domstolene og
forvaltningsmyndighetene myndighet til:

— 4 paby oppher av villedende reklame, eller & innlede rettsforfelgning for a
fa pabudt oppher av slik reklame, eller

— dersom en villedende reklame enné ikke er nadd ut til allmennheten, men
dette er umiddelbart forestadende, & forby offentliggjering, eller innlede
rettsforfelgning med sikte pa a forby reklamen, selv om det ikke foreligger
bevis for faktisk tap eller skade, og selv om det ikke kan bevises forsett
eller uaktsomhet hos annonseren.

Medlemsstatene skal ogsd bestemme at tiltakene nevnt i forste ledd kan tref-
fes ved en hurtig prosedyre der avgjorelsen
— enten er midlertidig, eller
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— endelig,

idet det paligger den enkelte medlemsstat a velge ett av disse to alternativene.
Medlemsstatene kan dessuten, med sikte pa a hindre ettervirkninger av

en villedende reklame som er padbudt opphert ved en endelig avgjorelse, gi

domstolene eller forvaltningsmyndighetene myndighet til:

— akreve nevnte avgjorelse offentliggjort, enten i sin helhet eller i utdrag, og
i en form som domstolen eller forvaltningsmyndigheten finner hensikts-

messig,
— dessuten & kreve at det offentliggjores en beriktigelse.

3. Forvaltningsmyndighetene nevnt i nr. 1 skal:
a) veere sammensatt pa en slik mate at det ikke oppstar tvil om deres upar-

tiskhet,
b) nar de avgjer klager, ha nedvendig myndighet til effektivt & kunne over-

vake og gjennomfoere overholdelse av de vedtak de har gjort,
¢) som hovedregel begrunne sine vedtak.

Nar den myndighet som er nevnt i nr. 2, utelukkende uteves av en forvalt-
ningsmyndighet, skal den alltid begrunne sine vedtak. I slike tilfeller skal det
dessuten fastsettes saksbehandlingsregler hvoretter urettmessig eller utilber-
lig myndighetsutovelse fra forvaltningsmyndighetens side, eller urettmessig
eller utilberlig unnlatelse av & uteve myndighet, kan proves rettslig.

Artikkel 5

Dette direktiv utelukker ikke at uavhengige organer forer frivillig kontroll
med villedende reklame, og at personer og organisasjoner nevnt i artikkel 4
kan klage til slike organer, forutsatt at klagebehandlingen ved disse organene
kommer i tillegg til den rettslige eller administrative behandling som er nevnt
i samme artikkel.

Artikkel 6

Medlemsstatene skal gi domstolene eller forvaltningsmyndighetene myndig-

het til, ved den rettslige eller administrative behandling nevnt i artikkel 4,

a) a kreve at annonseren beviser at de faktiske opplysninger som reklamen
inneholder, er riktige, dersom et slikt krav, pa bakgrunn av den rettslige
interesse annonseren eller en annen part har i saken, synes hensiktsmes-

sig ut fra forholdene i det aktuelle tilfellet, og
b) 4 anse slike faktiske opplysninger som uriktige dersom de bevis som kre-

ves i henhold til bokstav a) ikke fores, eller domstolen eller forvaltnings-
myndigheten anser bevisene for a vaere utilstrekkelige.

Artikkel 7

Dette direktiv skal ikke hindre medlemsstatene i & beholde eller vedta bestem-
melser med henblikk péa a sikre et mer omfattende vern av forbrukere, perso-
ner som utever virksomhet innen handel, industri eller hdndverk eller i frie
yrker, samt av allmennheten i sin alminnelighet.



Ot.prp. nr. 62 67
Om lov om endringer i lov 16. juni 1972 nr. 47 om kontroll med markedsfering og avtalevilkar (markeds-
feringsloven)

Artikkel 8

Medlemsstatene skal treffe de nedvendige tiltak for & etterkomme dette direk-
tiv senest 1. oktober 1986. De skal umiddelbart underrette Kommisjonen om
dette.

Medlemsstatene skal oversende Kommisjonen teksten til samtlige intern-
rettslige bestemmelser som blir vedtatt pd det omradet som dette direktiv
omhandler.

Artikkel 9

Dette direktiv er rettet til medlemsstatene.
Utferdiget i Brussel, 10. september 1984.
For Radet

""" Formann
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Vedlegg 3

Europaparlaments- og Radsdirektiv 97/55/EF av 6.
oktober 1997 om endring av direktiv 84/450/EQF om
villedende reklame til ogsa a omfatte
sammenlignende reklame

EUROPAPARLAMENTET OG RADET FOR DEN EUROPEISKE UNION
HAR

under henvisning til traktaten om opprettelse av Det europeiske felles-
skap, seerlig artikkel 100 A,

under henvisning til forslag fra Kommisjonen 23)

under henvisning til uttalelse fra Den skonomiske og sosiale komité

etter framgangsmaten fastsatt i traktatens artikkel 189 B 25)

pa grunnlag av Forlikskomitéens felles forslag av 25. juni 1997, og

ut fra felgende betraktninger:

1. Et av Fellesskapets viktigste mél er & gjennomfere det indre marked.
Det ma treffes tiltak for at det indre marked skal kunne virke tilfredsstillende.
Det indre marked er et omrade uten indre grenser, med fritt varebytte og fri
bevegelighet for personer, tjenester og kapital.

2. Gjennomferingen av det indre marked medferer et stadig sterre og mer
variert tilbud. For at forbrukerne skal kunne dra sterst mulig nytte av det indre
marked, og fordi reklame er et sveert viktig middel til & skape reelle avset-
ningsmuligheter for varer og tjenester i hele Fellesskapet, ber de grunnleg-
gende bestemmelsene om den sammenlignende reklamens form og innhold
veere ensartede, og vilkarene for bruk av sammenlignende reklame i med-
lemsstatene ber harmoniseres. Dersom disse vilkarene oppfylles, vil det bidra
til at fortrinnene ved forskjellige sammenlignbare produkter kan pavises
objektivt. Sammenlignende reklame kan i forbrukernes interesse ogsa
fremme konkurransen mellom vareleveranderer og tjenesteytere.

3. De enkelte medlemsstaters lover og forskrifter om sammenlignende
reklame er svaert ulike. Reklame nar ut over landegrensene og mottas pa
andre medlemsstaters territorium. Tillatelse til eller forbud mot sammenlig-
nende reklame etter de ulike nasjonale lovgivninger kan vaere til hinder for
fritt varebytte og fri bevegelighet for tjenester og kan skape konkurransevrid-
ning. Seerlig kan foretak rammes av former for reklame som konkurrentene
har utviklet, og som de ikke kan besvare med de samme midler. Adgangen til
a yte tjenester i tilknytning til sammenlignende reklame ber sikres. Det er en
oppgave for Fellesskapet a avhjelpe denne situasjonen.

4. I henhold til sjette betraktning i radsdirektiv 84/450/EQF av 10. sep-
tember 1984 om tilnaerming av medlemsstatenes lover og forskrifter om ville-

24)

Z3) EFT C 180 av 11.7.1991, s. 14 og EFT C 136 av 19.5.1994, s. 4.
2D EFT nr. C 49 av 24.2.1992, s. 35.

25) Europaparlamentsuttalelse av 18. november 1992 (EFT C 337 av 21.12.1992, s. 142),
Radets felles holdning av 19. mars 1996 (EFT C 219 av 27.7.1996, s. 14) og europaparlaments-
beslutning av 23. oktober 1996 (EFT C 347 av 16.11.1996, s. 69). Europaparlamentsbeslut-
ning av 16. september 1997 og radsbeslutning av 15.september 1997.
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dende reklame 2 skal det etter en harmonisering av de nasjonale bestemmel-

sene om villedende reklame «i en senere fase tas stilling til ..., sa langt det er
nedvendig, ogsad sammenlignende reklame, pa grunnlag av hensiktsmessige
forslag fra Kommisjonen».

5.1 nr 3 bokstav d) i vedlegget til radsresolusjon av 14. april 1975 om Det
europeiske skonomiske fellesskaps forste program for en politikk for forbru-
kervern og forbrukeropplysning 27) regnes retten til opplysninger som en
grunnleggende forbrukerrettighet. Denne rettigheten bekreftes i nr 40 i ved-
legget til radsresolusjon av 19. mai 1981 om Det europeiske skonomiske fel-
lesskaps annet program for forbrukervern og forbrukeropplysning 28)  som
seerlig omhandler forbrukeropplysning. Sammenlignende reklame kan vaere
et legitimt middel til & opplyse forbrukerne om deres interesse dersom den
sammenligner egenskaper som er konkrete, relevante, dokumenterbare og
representative, og dersom reklamen ikke er villedende.

6. Begrepet sammenlignende reklame ber gis en vid definisjon, slik at det
omfatter alle former for ssmmenlignende reklame.

7. Det bor fastsettes pa hvilke vilkdr sammenlignende reklame er tillatt
hva sammenligningen angar, slik at det kan fastslas hvilke former for sam-
menlignende reklame som kan fare til konkurransevridning, veere til skade for
konkurrentene og pavirke forbrukernes valg pa en uheldig mate. Slike vilkar
for tillatt reklame ber omfatte kriterier som muliggjor en objektiv sammenlig-
ning av varers og tjenesters egenskaper.

8. Det ber veere mulig & sammenligne bare prisen pa varer og tjenester
dersom denne sammenligningen oppfyller visse vilkéar, sarlig forutsatt at den
ikke er villedende.

9. For 4 forhindre at sammenlignende reklame brukes pa en konkurranse-
begrensende og urimelig méate, ber det vaere tillatt bare & sammenligne kon-
kurrerende varer og tjenester som dekker de samme behov eller er beregnet
pa de samme formal.

10. De internasjonale opphavsrettskonvensjoner og de nasjonale bestem-
melser om erstatningsansvar i og utenfor kontraktsforhold far anvendelse der-
som det i sammenlignende reklame vises til eller gjengis resultater fra sam-
menlignende prover utfert av tredjemann.

11. Vilkéarene for sammenlignende reklame ber vaere kumulative og opp-
fylles i sin helhet. I samsvar med traktaten er det opp til medlemsstatene a
bestemme i hvilken form og med hvilke midler disse vilkarene skal gjennom-
fores, i den grad form og midler ikke allerede er fastlagt i dette direktiv.

12. I disse vilkarene bor det sarlig tas hensyn til bestemmelsene som fol-
ger av radsforordning (EQF) nr 2081/92 av 14. juli 1992 om beskyttelse av
geografiske betegnelser og opprinnelsesbetegnelser for landbruksvarer og
neeringsmidler 29 | seerlig artikkel 13, og til andre fellesskapsbestemmelser
fastsatt pa landbruksomradet.

26) EFT L 250 av 19.9.1984, s. 17.
2D EFT C 92 av 25.4.1975, s. 1.
29 EFT C 133 av 3.6.1981, s. 1.
2D EFT L 208 av 24.7.1992, s. 1.
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13. I henhold til artikkel 5 i forste radsdirektiv 89/104/EQF av 21. desem-
ber 1988 om tilneerming av medlemsstatenes lovgivning om varemerker 30)
skal innehaveren av et registrert varemerke ha en enerett som innebarer at
vedkommende kan forby tredjemann a ta i bruk i neeringsvirksomhet et tegn
som er identisk med eller ligner varemerket, for identiske varer eller tjenester,
eller eventuelt andre varer.

14. For a gjere sammenlignende reklame effektiv kan det imidlertid veere
nodvendig 4 identifisere en konkurrents varer eller tjenester ved & vise til kon-
kurrentens handelsnavn eller det varemerke vedkommende er innehaver av.

15. En slik bruk av en annens varemerke, handelsnavn eller andre kjenne-
tegn innebaerer ingen krenkelse av vedkommendes enerett dersom vilkarene
fastsatti dette direktiv er oppfylt, og dersom formaélet utelukkende er & skjelne
og derved framheve forskjellene pa en objektiv méte.

16. Det bor fastsettes bestemmelser om at sammenlignende reklame som
ikke oppfyller vilkarene fastsatt i dette direktiv, kan kontrolleres ved hjelp av
den adgang til rettslig og/eller administrativ klage som er nevnt i artikkel 4 og
51 direktiv 84/450/EQF. I samsvar med 16. betraktning i nevnte direktiv kan
frivillig kontroll utevet av uavhengige organer for & motarbeide villedende
reklame forhindre at saker framlegges til administrativ eller rettslig behand-
ling, og ber derfor oppmuntres. Artikkel 6 far pa samme mate anvendelse pa
ulovlig sammenlignende reklame.

17. Uavhengige nasjonale organer kan samordne sitt arbeid gjennom sam-
menslutninger eller organisasjoner etablert pa fellesskapsplan og kan bl.a.
behandle klager pé tvers av landegrensene.

18. Artikkel 7 i direktiv 84/450/EQF, der medlemsstatene gis tillatelse &
beholde eller vedta bestemmelser med henblikk pa a sikre et mer omfattende
vern av forbrukere, personer som utever virksomhet innen handel, industri
eller handverk eller i frie yrker, samt av offentligheten i sin alminnelighet, bor
ikke fa anvendelse pa sammenlignende reklame, ettersom formaélet med &
endre nevnte direktiv er a fastsette pa hvilke vilkar sammenlignende reklame
er tillatt.

19. En sammenligning som framstiller varer eller tjenester som en etter-
ligning eller kopi av varer eller tjenester med et beskyttet varemerke eller han-
delsnavn, anses ikke a oppfylle vilkarene for tillatt sammenlignende reklame.

20. Dette direktiv bererer ikke pa noen maéte fellesskapsbestemmelser om
reklame for bestemte varer og/eller tjenester eller restriksjoner pa eller for-
bud mot reklame i bestemte medier.

21. Dersom en medlemsstat i samsvar med traktatens bestemmelser for-
byr reklame for visse varer eller tjenester, kan dette forbudet, enten det paleg-
ges direkte eller av et organ eller en organisasjon som i henhold til vedkom-
mende medlemsstats lovgivning har ansvaret for a regulere utevelsen av virk-
somhet innen handel, industri eller handverk eller i frie yrker, utvides til ogsa
a omfatte sammenlignende reklame.

22. Medlemsstatene skal ikke vaere forpliktet til a tillate sammenlignende
reklame for varer eller tjenester som de i samsvar med traktatens bestemmel-

30 EFT L 40 av 11.2.1989, s. 1. Direktivet sist endret ved vedtak 92/10/EQF (EFT L 6 av
11.1.1992, s. 35).
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ser opprettholder eller innferer forbud mot, herunder forbud mot markedsfo-
ringsmetoder eller reklame rettet mot sarbare forbrukergrupper. Medlems-
statene kan i samsvar med traktatens bestemmelser opprettholde eller innfore
forbud mot eller begrensninger i bruken av sammenlignende reklame for tje-
nester i forbindelse med frie yrker, enten forbudene péalegges direkte eller av
et organ eller en organisasjon som i henhold til vedkommende medlemsstats
lovgivning har ansvaret for & regulere utevelsen av et fritt yrke.

23. Regulering av sammenlignende reklame pé vilkarene fastsatt i dette
direktiv er nedvendig for at det indre marked skal kunne virke tilfredsstil-
lende, og det er derfor pakrevd med tiltak pa fellesskapsplan. Vedtakelse av et
direktiv er den mest hensiktsmessige framgangsmaten, ettersom det fastset-
ter ensartede generelle prinsipper, men overlater til medlemsstatene a velge
den best egnede form og metode for & nd disse mal. Dette er i samsvar med

naerhetsprinsippet-
VEDTATT DETTE DIREKTIV:

Artikkel 1

I direktiv 84/450/EQF gjores folgende endringer:

1) Tittelen skal lyde: «Radsdirektiv av 10. september 1984 om villedende
og sammenlignende reklame».

2) Artikkel 1 skal lyde:

«Artikkel 1

Formalet med dette direktiv er 4 verne forbrukere og personer som utever
virksomhet innen handel, industri eller handverk eller i et fritt yrke, samt
offentligheten i sin alminnelighet, mot villedende reklame og de urimelige fol-
ger av slik reklame, og a fastsette pa hvilke vilkar sammenlignende reklame
er tillatt.»

3) I artikkel 2 skal nytt nr 2a lyde:

«2a. sammenlignende reklame, enhver reklame som direkte eller indi-
rekte viser til en konkurrent eller til varer eller tjenester som tilbys av en kon-
kurrent,».

4) Ny artikkel 3a skal lyde:

«Artikkel 3a

1. Sammenlignende reklame skal hva sammenligningen angér, veere tillatt
dersom folgende vilkar er oppfylt:

a) reklamen er ikke villedende i henhold til artikkel 2 nr 2, artikkel 3 og artik-
kel 7nr 1,

b) den sammenligner varer eller tjenester som dekker samme behov eller er
beregnet pa samme formal,

¢) den sammenligner objektivt én eller flere egenskaper ved disse varene og
tjenestene som er konkrete, relevante, dokumenterbare og representa-
tive, herunder prisen,

d) den forarsaker ikke forveksling pa markedet mellom annonseren og en
konkurrent eller mellom annonserens og en konkurrents varemerker,
handelsnavn, andre kjennetegn, varer eller tjenester,

e) den bringer ikke i vanry eller taler nedsettende om en konkurrents vare-
merker, handelsnavn, andre kjennetegn, varer, tjenester, virksomhet eller
situasjon,
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f) for varer med opprinnelsesbetegnelse gjelder den i hvert enkelt tilfelle
varer med samme betegnelse,

g) den drarikke urimelig fordel av den anseelse som er knyttet til en konkur-
rents varemerker, handelsnavn eller andre kjennetegn, eller av konkurre-
rende varers opprinnelsesbetegnelse,

h) den framstiller ikke varer eller tjenester som en etterligning eller kopi av
varer eller tjenester med et beskyttet varemerke eller handelsnavn.

2. I enhver sammenlignende reklame som omhandler et saerskilt tilbud, skal
det klart og entydig angis nar tilbudet slutter & gjelde, eller eventuelt at det
seerskilte tilbudet bare gjelder sé langt beholdningen av de aktuelle varer eller
tjenester rekker, og dersom det sarskilte tilbudet ennd ikke har begynt a
gjelde, den dato da perioden for den sarskilte prisen eller andre seerskilte vil-
kér begynner.»

5) I artikkel 4 nr 1 skal forste og annet ledd lyde:

«1. Medlemsstatene skal, til gagn for forbrukerne sa vel som for konkur-
renter og offentligheten i sin alminnelighet, pase at det finnes effektive og til-
strekkelige midler som sikrer atvilledende reklame kan bekjempes og
bestemmelsene om sammenlignende reklame overholdes. Slike midler skal
omfatte rettslige bestemmelser der det er fastsatt at personer eller organisa-
sjoner som i henhold til nasjonal lovgivning har rettslig interesse i & forby vill-
ledende reklame eller regulere sammenlignende reklame, kan:

a) ta rettslige skritt mot slik reklame, og/eller

b) framlegge slik reklame for en forvaltningsmyndighet som har myndighet
til & treffe avgjorelse med hensyn til klager eller til 4 innlede rettsforfolg-
ning.»

6) I artikkel 4 nr 2 gjores folgende endringer:
a) Iforste ledd erstattes strekpunktene med folgende strekpunkter:

— «& paby oppher av villedende reklame eller ulovlig sammenlignende
reklame eller 4 innlede rettsforfelgning for & fa pabudt oppher av slik
reklame, eller

— dersom den villedende reklamen eller ulovlige sammenlignende
reklamen ennd ikke er nadd ut til offentligheten, men dette er umid-
delbart forestdende, & forby offentliggjering eller a innlede rettsfor-
folgning med sikte pa a forby reklamen,»

b) Itredje ledd skal de innledende ordene lyde:

«Medlemsstatene kan dessuten, med sikte pa & hindre ettervirkninger av en
villedende reklame eller ulovlig sammenlignende reklame som er pabudt opp-
hert ved en endelig avgjorelse, gi domstolene eller forvaltningsmyndighetene
myndighet til:»

7) Artikkel 5 skal lyde:

«Artikkel 5

Dette direktiv utelukker ikke at uavhengige organer forer frivillig kontroll,
som medlemsstatene kan oppmuntre til, med villedende eller sammenlig-
nende reklame, og at personer og organisasjoner nevnt i artikkel 4 kan klage
til slike organer, forutsatt at klagebehandlingen ved disse organene kommer
i tillegg til den rettslige eller administrative behandling som er nevnt i samme
artikkel.»
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8) I artikkel 6 skal bokstav a) lyde:

«a) & kreve at annonseren framlegger bevis for at de faktiske opplysninger
som reklamen inneholder, er riktige, dersom et slikt krav, pa bakgrunn av den
rettslige interesse annonseren eller en annen part har i saken, synes hensikts-
messig ut fra forholdene idet aktuelle tilfellet, og, for sammenlignende
reklame, & kreve at annonseren framlegger slike bevis innen kort tid, og»

9) Artikkel 7 skal lyde:

«Artikkel 7

1. Dette direktiv skal ikke hindre medlemsstatene i a beholde eller vedta
bestemmelser om villedende reklame med henblikk pa a sikre et mer omfat-
tende vern av forbrukere, personer som utever virksomhet innen handel,
industri eller handverk eller i frie yrker, samt av offentligheten i sin alminne-
lighet.

2. Nr. 1 far ikke anvendelse pa sammenlignende reklame hva sammenlig-
ningen angar.

3. Bestemmelsene i dette direktiv fir anvendelse med forbehold for felles-
skapsbestemmelser om reklame for bestemte varer og/eller tjenester eller
restriksjoner pa eller forbud mot reklame i visse medier.

4. Bestemmelsene om sammenlignende reklame i dette direktiv skal ikke
forplikte medlemsstater som i samsvar med traktatens bestemmelser opprett-
holder eller innferer forbud mot reklame for visse varer eller tjenester, enten
forbudene palegges direkte eller av et organ eller en organisasjon som i hen-
hold til vedkommende medlemsstats lovgivning har ansvaret for a regulere
utevelsen av virksomhet innen handel, industri eller handverk eller i frie
yrker. Dersom slike forbud er begrenset til visse medier, far direktivet anven-
delse pa de medier som ikke er omfattet av forbudene.

5.Ingen bestemmelser i dette direktiv skal veere til hinder for at medlems-
statene 1 samsvar med traktatens bestemmelser opprettholder eller innferer
forbud mot eller restriksjoner pa bruken av sammenlignende reklame for tje-
nester i forbindelse med frie yrker, enten forbudene eller restriksjonene
palegges direkte eller av et organ eller en organisasjon som i henhold til ved-
kommende medlemsstats lovgivning har ansvaret for a regulere utevelsen av
et fritt yrke.»

Artikkel 2

Klageordninger

Kommisjonen skal underseke muligheten for & innfere effektive tiltak for a
behandle klager pa tvers av landegrensene i forbindelse med sammenlig-
nende reklame. Innen to ar etter ikrafttredelsen av dette direktiv skal Kommi-
sjonen framlegge for Europaparlamentet og Radet en rapport om resultatene
av underseokelsen og eventuelt vedlegge forslag.

Artikkel 3

1. Medlemsstatene skal sette i kraft de lover og forskrifter som er nedvendige
for 4 etterkomme dette direktiv, innen 30 maneder etter at det er kunngjort i



De Europeiske Fellesskaps Tidende. De skal umiddelbart underrette Kommi-
sjonen om dette.

2. Disse bestemmelsene skal, nar de vedtas av medlemsstatene, inneholde
en henvisning til dette direktiv, eller det skal vises til direktivet nar de kunn-
gjores. Naermere regler for henvisningen fastsettes av medlemsstatene.

3. Medlemsstatene skal oversende Kommisjonen teksten til de viktigste
internrettslige bestemmelser som de vedtar pa det omradet dette direktiv
omhandler.

Artikkel 4

Dette direktiv er rettet til medlemsstatene.
Utferdiget i Brussel, 6. oktober 1997.
For Europaparlamentet

" President
For Radet
Formann

Erklaering fra Kommisjonen

Kommisjonen erklaerer at den har til hensikt, i den grad det er mulig, & fram-
legge rapporten nevnt i artikkel 2 samtidig med rapporten om klageordninger
omhandlet i artikkel 17 i direktiv 97/7/EF om forbrukervern ved fjernsalgsav-
taler.
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