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Innledning

Denne veiledningen inneholder en naermere redegjgrelse for hvilke regler
som gjelder for markedsfgringshenvendelser ved hjelp av elektroniske
kommunikasjonsmetoder som e-post, SMS, faks o.l. Veiledningen bygger
pa ordlyden i markedsfgringsloven (mfl.) § 15 og forarbeidene til bestem-
melsen. Standpunktene som ikke kommer direkte til uttrykk i disse retts-
kildene, er hentet fra praksis fra Markedsradet og Forbrukertilsynet.

Markedsfgringsloven 8§ 15 forbyr, som hovedregel, utsendelse av
elektroniske markedsfgringshenvendelser til fysiske personer som ikke
har samtykket til & motta slik markedsfaring.

Begrunnelsen for forbudet er at denne form for markedsfaring anses for &
veere saerlig patrengende, og at den utgjar en ugnsket belastning for
kommunikasjonsnettene. Samtidig er det ved anvendelse av elektroniske
kommunikasjonsmetoder mulighet for 8 "spamme” (masseutsendelse av
markedsfagringsmateriale) sveert mange mottakere, uten at det er nevne-
verdige omkostninger eller besveer forbundet med det for den naerings-
drivende.

Veiledningen er utarbeidet i henhold til markedsfgringsloven av 9. januar
2009 med ikrafttredelse 1. juni 2009, og erstatter Forbrukertilsynet
retningslinjer for markedsfgringsloven § 2b (spam) som bygget pa
markedsfaringsloven av 26. juni 1972. Den nye loven gjennomfgrer blant

annet radsdirektivet om urimelig handelspraksis.1

Markedsfgringsloven § 15 er en viderefgring av den tidligere mfl. § 2b. Det
er kun foretatt mindre spraklige justeringer, og endringene tar ikke sikte pa

& endre det materielle innholdet i gamle § 2b.2 Dette innebzerer ogsaat

tidligere praksis og forarbeidene® il bestemmelsen er relevante ved
tolkningen av § 15.

Markedsfgringsloven § 2b tradte i kraft 1. mars 2001, og ble endret 1.
februar 2005 som en fglge av Norges implementering av EUs
kommunikasjonsvernsdirektiv (2002/58/EF).

Neeringsdrivende som er i tvil om utsendelse av markedsfaring vil veere i
samsvar med kravene i mfl. § 15 etter & ha lest denne veiledningen, kan
kontakte Forbrukertilsynet for & fa veiledning. Forbrukertilsynet kan ikke

forhandsgodkjenne markedsfgring, men kan gi naermere informasjon om
praksis og tolkning av bestemmelsen.

L Rdir. 2005/29/EF
2 . Ot.prp. nr. 55 (2007-2008) s. 201 i spesialmerknaden til § 15.
Jf. Ot.prp. nr. 62 (1999-2000) og Ot.prp. nr. 92 (2003-2004)



2.1

2.2

Markedsfaringsloven § 15 - Ordlyd
0g avgrensninger

Ordlyden

Markedsfaringsloven § 15 om begrensninger i bruk av visse
kommunikasjonsmetoder i markedsfaring lyder:

" naeringsvirksomhet er det forbudt, uten mottakerens forutgaende
samtykke, & rette markedsfaringshenvendelser til fysiske personer ved
elektroniske kommunikasjonsmetoder som tillater individuell
kommunikasjon, som for eksempel elektronisk post, telefaks eller
automatisert oppringningssystem (talemaskin).

Krav om forhandssamtykke etter farste ledd gjelder likevel ikke for
markedsfaring der denfysiske personenkontaktes muntlig ved hjelp av
telefon.

Kravomforhandssamtykke etter fgrste ledd gjelderhellerikke
markedsfaring ved elektronisk postieksisterende kundeforhold der den
naeringsdrivende avtalepartenharmottattkundenselektroniske adressei
forbindelse medsalg. Markedsfgringenkanbare gjeldeden
naeringsdrivendesegnevarer, tjenester eller andre ytelser tilsvarende
dem som kundeforholdet bygger pa. Nar den elektroniske adressen
samles inn, og eventuelt ved hver enkelt senere
markedsfgringshenvendelse, skalkundenenkeltog gebyrfrittgis
anledningtil areservere segmotslike henvendelser.

Med elektronisk postmenesidenne bestemmelse enhver henvendelsei
form av tekst, tale, lyd eller bilde som sendes via et elektronisk kommu-
nikasjonsnett, og som kan lagres i nettet elleri mottakerens
terminalutstyr inntil mottakeren henter den. Herunder omfattes tekst- og
multimedie- meldinger til mobiltelefon.

Ehandelslovens bestemmelser, herunder 8 9 om elektronisk
markedsfaring, gjelderitilleggtilbestemmelsen her.”

§ 15 farste ledd — Forbud mot markedsfgringshenvendelser via
elektroniske kommunikasjonsmetoder

Bestemmelsen inneholder et forbud mot a rette markedsferingshenven-
delser til fysiske personer ved hjelp av elektroniske kommunikasjons-
metoder som tillater individuell kommunikasjon, uten at det er innhentet
samtykke pa forhand.

Det er ngdvendig & avgrense rekkevidden av forbudet i forhold til hvilke
avsendere og hvilke mottakere som omfattes av bestemmelsen. | tillegg er
det ngdvendig & presisere hvilke typer henvendelser man ma hainnhentet
samtykke for & kunne sende ut, og dessuten hvilke krav som stilles for at
det skal kunne sies a foreligge et gyldig samtykke.



2.3

Eksempler pa elektroniske kommunikasjonsmetoder som omfattes av
bestemmelsen, er elektronisk post, herunder SMS/MMS, telefaks og
automatisert oppringningssystem (talemaskin). Med automatisk oppring-
ningssystem menes automatisk oppringning til telefonabonnenter med
automatisk avspilling av et innspilt markedsfaringsbudskap nar telefonen
tas. Listen med eksempler pa elektroniske kommunikasjonsmetoder er ikke
uttemmende.

Begrepet "elektronisk post” svarer til direktivet om personvern og elektro-

nisk kommunikasjon artikkel 2 bokstav h41 tillegg til "vanlig” e-postblir
tekst- og multimediemeldinger til mobiltelefon (SMS og MMS) omfattet.

Det er bare kommunikasjonsmetoder som tillater individuell kommunika-
sjon som omfattes av bestemmelsen. Dette innebaerer at kommunikasjons-
former der avsenderen ikke har innflytelse pa hvem som mottar meddelel-
ser, eksempelvis radio og fjernsyn, ikke er omfattet. Vanlige telefonsalgs-
henvendelser er dessuten ogsa spesifikt unntatt, jf. mfl. § 15 annet ledd.

Nar det gjelder markedsfaring via sosiale medier som Facebook og Twitter,
er det Forbrukertilsynets vurdering at de samme hensynene i like stor grad
gjer seg gjeldende som for de formene for kommunikasjon som listes opp i
§ 15. De nordiske forbrukerombudene har utviklet et felles nordisk
standpunkt til markedsfaring i sosiale medier. 5

Det samme gjelder markedsfaring via blatann, hvor NORDMA, ANFO,
INMA og IKT-Norge har utviklet retningslinjer for bruk av blatann i

markedsfgring i samarbeid med Forbrukerombudet.®

"...neeringsvirksomhet..." — Hvilke avsendere omfattes?

Forbudet gjelder kun i tilfelle hvor avsenderen driver naeringsvirksomhet.
Med neaeringsvirksomhet menes enhver vedvarende virksomhet som
hovedsakelig har gkonomisk vinning som formal. Naeringsvirksomhet
omfatter imidlertid ikke bare privat sektor. Ogsa virksomhet der inntektene
gar til et allmennyttig formal, sékalte "non-profit”-virksomheter, og
offentlige virksomheter kan etter omstendighetene matte anses som

naeringsvirksomhet.7

Veldedige organisasjoner, idrettslag eller andre organisasjoner som ikke
har gkonomisk vinning som hovedformal, ma sies & drive naeringsvirksom-
het i de tilfeller hvor de driver markedsfering som i hovedsak tar sikte pa a

4 Rdir. 2002/58/EF
6 Retningslinjene finnes pa: http://www.nordma.no/sammen-om-retningslinjer-for-bruk-av-
blaatann-i-markedsfoering.4799130-77026.html

Jf. Ot.prp. nr. 55 (2007-2008) s. 30


http://www.nordma.no/sammen-om-retningslinjer-for-bruk-av-

2.4

2.5

2.5.1

skaffe inntekter for organisasjonen gjennom f.eks. salg av lodd eller andre
produkter.

Forbrukertilsynet har lagt til grunn og det falger ogsa forutsetningsvis av
forarbeidene til § 15 at rene innsamlingsaksjoner ikke faller under neerings-
virksomhetsbegrepet, f.eks. henvendelser til forbrukere der organisasjonen

kun ber om pengestfzttte.8

Markeds- og opinionsundersgkelser faller ogsa utenfor begrepet neerings-
virksomhet, og omfattes saledes ikke av virkeomradet til mfl. § 15. Se
likevel punkt 2.6.4.

"...fysiske personer..." — Hvilke mottakere omfattes?

Forbudet i § 15 gjelder ved utsendelse til alle fysiske personer.9

Henvendelser som sendes til en fysisk persons private e-postadresse,
mobiltelefon eller faksmaskin vil veere omfattet. Det samme gjelder hen-
vendelser som sendes til en fysisk persons individuelle e-postadresse pa
jobben, for eksempel til e-postadressen ola.nordmann@firmaX.no, uansett
om e-posten inneholder tilbud til virksomheten. Forbudet gjelder ogsa selv
om en fysisk persons e-postadresse er registrert som kontaktadresse til et
foretak i Brenngysundregisteret eller i et annet firmaregister.

Det er imidlertid tillatt & sende markedsfaring til e-postadresser som ikke
tilharer en bestemt fysisk person, f.eks. post@firmaX.no.

Det kan oppsta tvilstilfeller, fordi det f.eks. ikke fremgar klart av e-post-
adressen om den tilhgrer en fysisk person eller ikke. I slike tilfeller vil det
bli konstatert brudd pa regelverket dersom det er sendt reklame til
adresser som rent faktisk tilhgrer fysiske personer. Den neeringsdrivende
ma derfor forsikre seg om at dette ikke skijer.

"... markedsferingshenvendelse..." — Hvilke henvendelser
omfattes?

Generelt

En markedsfgringshenvendelse vil i farste rekke veere en henvendelse hvor
formalet med henvendelsen er & pavirke til kigp av en vare eller tjeneste. |
tillegg til det som tradisjonelt kan betegnes som markedsfaring eller annon-
ser, vil ogsa det som etter vanlig sprakbruk betegnes som informasjon eller
nyhetsbrev, i visse tilfelle kunne sies & vaere markedsfaring. Etter For-
brukertilsynets vurdering er det ikke avgjgrende hva en henvendelse kalles
eller utgir seg for a veere, sa lenge en vurdering av henvendelsens innhold
viser at formalet med henvendelsen er markedsfaring.

8 3f. Ot.prp. nr. 55 (2007-2008) s. 30

Ved implementeringen av EUs kommunikasjonsvernsdirektiv i 2005 ble tidligere mfl. 8 2b
endret. Endringen medferte blant annet at den naeringsdrivende ma innhente samtykke fra
enhver "fysisk person” og ikke bare fra "forbrukere”.


mailto:ola.nordmann@firmaX.no
mailto:post@firmaX.no

2.5.2

2.5.3

2.5.4

Henvendelser som inneholder en kombinasjon av nyheter/brukerinforma-
sjon og markedsfaring omfattes ogsa av ordlyden i § 15. Det kreves derfor
pa samme mate som for andre markedsfagringshenvendelser, at forbrukerne
pa forhand ma ha gitt samtykke til & motta denne typen henvendelser.

Utsendelse av forespgrsel om samtykke

Utsendelse av forespgrsel om man gnsker a gi samtykke, skal regnes som
en markedsfagringshenvendelse. Slike forespgrsler kan derfor ikke sendes
ut ved hjelp av de elektroniske kommunikasjonsmetodene som mfl. § 15

omfatter.10

Tilbud om deltagelse i konkurranser

Utsendelse av uanmodet e-post e.l. fra en naeringsdrivende med tilbud om
deltagelse i en konkurranse er etter Forbrukertilsynets vurdering i strid
med § 15. Det skyldes at konkurranser avholdes for & skape oppmerksom-
het om produktene til avsenderen eller dennes samarbeidspartnere, og
derfor ma anses som markedsfgring i markedsfaringslovens forstand.

Nyhetsbrev og markedsundersgkelser

Neeringsdrivendes elektroniske nyhetsbrev vil veere omfattet av forbudet,
hvis innholdet i nyhetsbrevet markedsfarer egne eller andres produkter.
Henvendelser som reelt sett er markedsfaring bagr betegnes som dette og
ikke som nyhetsbrev. Det skal normalt lite til far en henvendelse er aregne

som markedsfaring i lovens forstand.11

En elektronisk markedsundersgkelse som reelt sett er markedsfaring
for avsenderen eller dennes samarbeidspartnere, vil ogsa veere
omfattet av forbudet.

2.7 ... forutgaende samtykke..." — Hva er et samtykke?

2.7.1

Generelt om samtykke
Samtykket som avgis av forbrukeren skal veere en frivillig, uttrykkelig og

informert erklaering.12 | tillegg ma det stilles naermere krav til selve
prosessen rundt innhenting og videre bruk av samtykker. Fglgende krav
gjelder:

Frivillig:

Samtykket ma avgis frivillig. Dette innebzerer at samtykke til & motta
markedsfaring ikke kan stilles som vilkar for & f.eks. handle i en nettbutikk,
jf. punkt 2.7.4. Forbrukeren skal ogsa kunne kalle samtykket tilbake nar
som helst.

Uttrykkelig:

Samtykket ma avgis ved at det foretas en aktiv handling. Forbrukeren kan
ikke bindes ved passivitet. Dette medfarer at et forhandsavkrysset felt eller
et vilkar i en kontrakt ikke er tilstrekkelig til at det skal kunne sies a

10 4, Ot.prp. nr. 62 (1999-2000) s. 33
11 pette falger av lang praksis fra Markedsradet, og er bl.a. uttalt i MR-sak 18/96 (Telenor).

12 4, Ot.prp. nr. 62 (1999-2000) s. 22-240g s. 33 flg. og NOU 1997:19 Et bedre personvern
kap. 21. Samtykke er definert i personopplysningsloven § 2 fagrste ledd nummer?7.



foreligge et gyldig samtykke. Det er ingen formelle formkrav13, men
Forbrukertilsynet anbefaler at den naeringsdrivende legger det opp slik at
forbrukeren ma huke av i en egen boks eller lignende for & bekrefte at
samtykket gis.

Informert:

Nar den neeringsdrivende henter inn samtykke fra forbrukeren, for
eksempel ved registrering pa en internettside, ma forbrukeren i samme
skjermbilde som spgrsmalet om han vil gi samtykke, gis informasjon om
hva vedkommende samtykker til (samtykkeerklaering). Forbrukeren ma i
denne forbindelse informeres tydelig om hva det innebzaerer & avgi et
samtykke, blant annet om hvor ofte vedkommende vil motta markedsfgring

og om hvilke typer produkter som vil bli markedsfart. 14

Det ma ogsa angis klart hvem samtykket gis til. Innhentes samtykke til &
sende ut markedsfering pa vegne av "samarbeidspartnere” ma det for det
farste opplyses tydelig om dette. For det andre ma en oppdatert liste med
navn pa "samarbeidspartnerne” finnes i samtykkeerklaeringen sammen med
en beskrivelse av hva slags markedsfaring disse vil sende og i hvilket

omfang. Denne informasjonen skal vises i samme skjermbilde15 som
sparsmalet om forbrukeren vil avgi samtykke.

Er det snakk om a innhente samtykke til & sende ut henvendelser med
kombinert innhold av nyheter/brukerinformasjon og markedsfgring, ma det
gjgres klart for forbrukeren at han eller hun samtykker til & motta henven-
delser med et slikt kombinert innhold.

Samtykkets form:

Samtykket kan gis bade muntlig og skriftlig. Det er den naeringsdrivende
som skal bevise at mottakeren har gitt samtykke, og virksomhetene ma
derfor oppbevare dokumentasjonen for samtykket. Forbrukertilsynet har

rett til & be om a fa se denne dokumentasjonen.16

Samtykkets varighet:

En tolkning av samtykket og omstendighetene rundt innhentingen av dette
vil kunne medfgre at samtykket har en bestemt varighet. Eksempelvis vil
samtykkets varighet veere begrenset dersom forbrukeren samtykker til &
motta markedsfaring for en bestemt kampanje og denne er avsluttet.

Passivitet fra den naeringsdrivende vil kunne medfgre at samtykket
opphgrer slik at dette ikke lenger kan brukes som grunnlag for utsending
av markedsfaring. Har den neeringsdrivende ikke sendt ut markedsfaring pa

13 5f. NOU 2003: 21 Kriminalitetsbekjempelse og personvern s. 149
14 3¢, Ot.prp. nr. 62 (1999-2000) s. 23

Se: http://ec.europa.eul/justice/data-protection/article-29/documentation/opinion-
recommendation/files/2011/wp187 en.pdf s.20:
«Accessibility and visibility of information - information must be given directlyto
individuals. It is not enough for information to be “available” somewhere. (...) The
information must be clearly visible (type and size of fonts), prominentand
caomprehensive.»
16 4, Ot.prp. nr. 62 (1999-2000) s. 22



http://ec.europa.eu/justice/data-protection/article-29/documentation/opinion-recommendation/files/2011/wp187_en.pdf
http://ec.europa.eu/justice/data-protection/article-29/documentation/opinion-recommendation/files/2011/wp187_en.pdf

2.7.2

grunnlag av et samtykke pé lengre tid, kan dette medfgre at samtykket
ikke lenger kan brukes til utsending av markedsfgring.

@vrigominnhentingavsamtykke:

Samtykket kan, som nevnt i punkt 2.6.2, ikke innhentes ved at man ved
hjelp av elektroniske kommunikasjonsmetoder som omfattes av mfl. § 15
(for eksempel e-post eller SMS) henvender seg til forbrukeren og spgrom

han eller hun gnsker a gi samtykke.18

Det fglger av dom av Oslo tingrett19

Markedsréldet20 at naeringsdrivende bgr bruke en dobbel opt-in-model
for & sikre klarhet rundt innhenting av samtykke og unnga
"sjikanepamelding” og andre misforstaelser. Det vil si at mottakeren f.eks. i
etterkantav registrering far tilsendt en e-post av den neeringsdrivende, hvor
han skal bekrefte pAmeldingen. Farst nar en lenke i e-posten er aktivert av
mottakeren, er samtykket gitt. En slik lgsning vil sgrge for at detgenereres
god dokumentasjon for den naeringsdrivende.

og praksis fra Forbrukertilsynet og
21
I

I den nevnte dommen fra Oslo tingrett uttaler retten om dette:

«[...]JVed dobbelt opt-in-lgsningen ville saksgkerne [Mobile Marketing
AS] veere sikre pa at informert samtykke forela og at samtykkene (i
relasjon til Forbrukerombudet) ogsa med tilstrekkelig grad av sikkerhet
kunne dokumenteres. At dette ikke ble ansett som en lukrativ Igsning
fordidobbelt opt-invarenmerkostnadskrevende og tidkrevende Igsning
ogsommedfarte en ekstrainnsats for forbrukeren, kan ikke sees & vaere
etrelevant hensyn etter markedsfaringsloven, dersom dette medfgrte at
forbrukere somikke hadde samtykket, kominnibasen. Detforeligger
riktignok ikke noe krav om valg av dobbelt opt-inn-modell.
Retningslinjene apnet dermed for at den neaeringsdrivende kunne bevise
pa annen mate at mottakeren hadde samtykket, men fortsatt slik at: "Det
er(.....)denneeringsdrivende som skal bevise at mottakeren har gitt
samtykke, og virksomheten ma derfor oppbevare dokumentasjon for
samtykket". At det ikke forela palegg om a bruke dobbelt opt-in-
modellen, betadikke atanbefalingenvaruteninnhold. Tilstrekkelig bevis
(dokumentasjon) matteitilfelle sikrespdannenmate.

Saksgkernetok dermed ved sitt valg om ikke a falge Forbrukerombudets
anbefaling, enrisiko for sa vidt gjaldt kvaliteten pa samtykkebasen.»

Seerlig om samtykkedatabaser

En del neeringsdrivende bygger opp samtykkedatabaser hvor det innhentes
samtykker til at en ikke naermere angitt krets av naeringsdrivende kan
sende ut markedsfgring, innenfor omrader som forbrukerne tilkjennegir sin
interesse for.

17 se ogsa personopplysningsloven § 28 som slar fast at den behandlingsansvarlige ikke
skal lagre personopplysninger lenger enn det som er ngdvendig for & gjennomfare formalet
%ed behandlingen.
Jf. Ot.prp. nr. 62 (1999-2000) s. 33

9 3. dom av Oslo tingrett datert 14. mai 2012 - 11-090506TVI-OTIR/01 (Mobile Marketing
AS mot Barne-, likestillings og inkluderingsdepartementet), se s. 35-36.
20 3t MR-sak 11/1436 (M Quest AS) og MR-sak 11/75 (Hamelia AS).

112012 innferte mobiloperatarene en slik modell for & bestille innholdstjenester med
mobiltelefonen etter forhandlinger med Forbrukertilsynet



Ved bruk av samtykkedatabaser ma det legges vekt pa at interesse-
skjemaets utforming og innholdet av samtykkeerklzeringen sikrer at
forbrukernes samtykke er tilstrekkelig informert, jf. pkt 2.7.1.

Kjgpavdatabaser

Deteri utgangspunktet22 mulig for en neeringsdrivende & kjgpe en
samtykkedatabase og sende markedsfaring til forbrukerne som star oppfart
der. Forutsetningen for dette er at den naeringsdrivende sender et varsel til
forbrukerne om at han har kjgpt databasen, samt informasjon om hvordan
forbrukeren kan trekke samtykket tilbake. Hvor ofte, og om hvilke typer
produkter, den neeringsdrivende som har kjgpt databasen kan sende ut
markedsfaring til forbrukeren, vil bero pa det opprinnelige samtykket. Hvis
det er nye typer produkter eller gkt mengde utsendelser ma det innhentes
et nytt samtykke.

Der samtykkedatabasen ikke rent faktisk skifter hender, som ved etsalg,
men det like fullt skjer en endring i eierforholdet, for eksempel gjennom
overdragelse av aksjer eller fusjon mellom to selskap, vil ikke varsel til
forbrukeren alltid veere ngdvendig. For a veere pa den sikre siden vil
Forbrukertilsynet allikevel anbefale at det sendes varsel, og informasjon
om hvordan man kan trekke sitt samtykke tilbake, til forbrukeren ogsa i
disse situasjonene.

Kjgp avtilgangtildatabaser

Det er ogsa mulig for neeringsdrivende som ikke selv har innhentet
samtykker & kjape tilgang til & sende ut elektroniske
markedsfagringshenvendelser til forbrukere som er registrert i en annen
neeringsdrivendes samtykkedatabase. Samtykkene ma vaere innhentet i
samsvar med kravene som det er redegjort for over i punkt 2.7.1. Det
falger ogsa av praksis fra Markedsradet at kjgperen av slik tilgang tilen
database forut for utsendelse av markedsfaring ma sgrge for & undersgke
databasen naermere for a forsikre seg om at samtykkene databasen bestar
av er reelle og oppfyller kravene i mfl. 8§ 15. En garanti fra selgeren er ikke

tilstrekkelig.23

MR-sak 10/235 (Mediafy Magazines AS) omhandler utsendelse av
markedsfaring per e-post til 100 000 personer uten at det kunne
sannsynliggjeres at det var innhentet samtykke. Selskapet anfarte at
tilgang til databasen som ble brukt til utsendelsene var kjgpt fra Amicora AB
som garanterte at mottakerne hadde samtykket til & motta markedsfaring.
Markedsradet fant at utsendelsene var i strid med mfl. § 15, og uttaler
folgende om kjgp av samtykkedatabaser:

«Innklagede harsom nevntkjgpte-postadressene fraselskapet Amicora
AB. Ved kjgp av e-postadresser som skal brukes til utsendelse av
markedsfgringsmateriale har den som skal benytte e-postadressene i
markedsfaringsgyemed et selvstendig ansvartil forsikre segomat

22 Et unntak fra dette utgangspunkt kan veere der tjeneste- eller produktkategoriene for
databasen, som star registrert sammen med forbrukerens personalia og kontaktinformasjon,
kan avslgre noe konfidensielt eller falsomt om den forbrukeren. | disse tilfellene er det ikke
sikkert at databasen kan selges.

Se MR-sak 10/235 (Mediafy Magazines AS) og 11/75 (Hamelia AS)
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2.7.3

2.7.4

2.7.5

personene sominnehare-postadressene har gitt samtykke som
tilfredsstiller kravene i mfl. 8 15. En garanti fra selger om at sa er tilfelle
er ikke tilstrekkelig. En slik garanti har kun betydning for det kontraktuelle
forholdet mellom partene i avtalen om kjgp av e-postadresser. Kjgper
ma gjennom dokumentasjon fra selger, eller pA annen mate, fa
sannsynliggjort at innehaverne ave-postadressenehargittsamtykke som
tilfredsstillervilkarene i mfl. 8 15.»

Samtykke fra barn og unge

Mindrearige under 15 ar kan etter praksis fra Forbrukertilsynet og
Datatilsynet ikke samtykke til & motta markedsfgring via elektroniske
kommunikasjonsmidler. Naeringsdrivende kan derfor ikke innhente
personopplysninger fra mindrearige under 15 ar til dette formal, uten at
den neeringsdrivende farst innhenter samtykke fra foreldre. For mer
informasjon om innhenting og bruk av barn og unges personopplysninger,
se Forbrukertilsynets veiledning om dette.

For mindrearige under 15 ar er det altsa foreldrene som ma gi samtykke til
at den mindrearige skal motta elektroniske markedsfgringshenvendelser.
Nar foreldrene har gitt samtykke til dette og det deretter sendes meldinger
til barnet under 15 ar, ma Forbrukertilsynets veiledning om "Markedsfgring
overfor barn” felges. Det ma ogsa tas hensyn til denne veiledningen ved
markedsfaring overfor mindrearige mellom 15 og 18 ar.

Seerlig om krav om samtykke til markedsfgring som vilkar for &
kunne handle

Ved inngaelse av en avtale om kjagp av varer eller tjenester kan det ikke
stilles vilkar om at forbrukeren méa gi samtykke til at den naeringsdrivende i

ettertid kan rette markedsfgringshenvendelser til ham eller henne.26

Seerlig om belgnning/premiering for & gi samtykke til &motta
markedsfaring

Forbrukertilsynet har sett flere eksempler pa at forbrukere tilbys fordeler for
a gi samtykke til & motta markedsfaring. Dette kan dreie seg om at
forbrukeren vederlagsfritt kan sende SMS-meldinger via internett, kan laste
ned innholdstjenester til mobiltelefon, far prgvetime pa treningsstudio,
muligheten til & delta i konkurranser eller sgerskilte rabatter pa varer eller
tienester.

Etter Forbrukertilsynets vurdering er det grunn til & veere varsom da
markedsfaringstiltak hvor det benyttes belgnning/premiering kan bli ansett
a veere i strid med god markedsfaringsskikk etter § 2, og ogsa kan anses
urimelige etter det generelle forbudet mot urimelig handelspraksis i mfl.

§ 6.

Hvorvidt det er lovlig & tilby forbrukere betaling eller andre former for
belgnning for & motta markedsfgring, beror pa konkrete vurderinger av de
ulike markedsfaringstiltakene. | vurderingene vil det bli lagt vekt p4 om

0 g1, Ot.prp. nr. 62 (1999-2000) s. 33 (nest siste punktum i femte avsnitt under "Til § 2b”)
og Forbrukerombudets langvarige praksis etter tidligere mfl. §9a.
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2.7.6

ordningen er gjennomskuelig for forbrukerne. De skal ha mulighet til &
avveie fordeler og ulemper ved ordningen ved at betingelser og vilkar for &
delta gjares lett tilgjengelige. Det vil videre bli lagt vekt pa omfanget av
markedsfaringen som de samtykker til & motta, og om dette er markeds-
fgring bare fra den naeringsdrivende som gir dem fordelen, eller om det er
et mer generelt samtykke til & motta markedsfaring fra flere naerings-
drivende. Dette vil bli veid opp mot verdien av fordelen forbrukeren mottar.
Det vil ogsa bli sett hen til den gruppen konseptet er rettet til.

Er tiltaket saerskilt rettet mot barn, skal det mindre til for tiltaket vil anses &
veere i strid med god markedsfaringsskikk eller urimelig jf. mfl. kap. 4
"Seerlig om beskyttelse av barn”.

Forbrukerne skal ogsa til enhver tid kunne fa hente ut belgnningen, og de
skal selvfglgelig fritt kunne tilbakekalle samtykket sitt nar de ikke gnsker &
delta i ordningen lenger.

Seerlig om "Tips en venn"-funksjoner

Med en "tips en venn’-funksjon menes en funksjon hvor en naeringsdri-
vende oppfordrer en forbruker til & sende ut markedsfaringsmateriale for
produkter eller tienester eller en lenke til den naeringsdrivendes hjemme-
side ved bruk av e-post eller andre elektroniske kommunikasjonskanaler, til
en person som ikke har anmodet om det. | noen tilfelle blir forbrukeren

premiert for a benytte funksjonen, dvs. for & "tipse” sin venn.2’

| slike tilfeller er det forbrukeren, og ikke den naeringsdrivende selv, som
initierer og gjennomfgrer utsendelsen av markedsfgringen. Dette rammes
ikke av § 15. Spgrsmalet blir imidlertid om tips en venn-funksjonen er
ulovlig etter mfl. § 6 som forbyr urimelig handelspraksis.

Markedsradet har vurdert problemstillingen i to tidligere saker.28 Ibegge
avgjerelsene har radet foretatt en konkret vurdering av markedsfarings-
tiltakene, og i vurderingen av om tidligere mfl. § 1 har veert overtradt har
det blitt lagt stor vekt pa om den naeringsdrivende har gitt tipseren
mulighet til & oppna en belgnning for & sende ut tips. Markedsradet har
likevel uttalt at det ikke var grunnlag for et standpunkt om at enhver "tips-
en-venn”’-funksjon som belgnner tipserne, var i strid med mfl. § 1.

Etter praksis fra Forbrukertilsynet og Markedsradet, er det dermed lovlig &
benytte "Tips-en-venn”-funksjoner dersom funksjonen kun stilles til

radighet, uten at forbrukeren premieres for a benytte den. Dette forutsetter
imidlertid at den neeringsdrivende ikke legger selvstendig
markedsfgringsmateriale inn i e-posten som sendes til tredjemann, men det
kan aksepteres at den naeringsdrivende legger inn en lenke i e-posten til
den aktuelle hjemmesiden eller artikkelen det tipses om. Dersom det lokkes
med en form for belgnning eller paskjgnnelse ved bruk av funksjonen, vil
det matte foretas en konkret vurdering for & avgjere om markedsferingen er
lovstridig.

27 "Tips en venn"-funksjoner er behandlet i forarbeidene til tidligere mfl. § 2 b, se Ot.prp. nr.
92 (2003-2004) s. 29 flg.
28 MR-sak 05/01 Co-shopper og MR-sak 24/05 Caliber Media
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3.2

3.3

3.3.1

Unntak fra hovedregelen om samtykke og gvrige krav

Hvilke unntak foreligger?

Det er to unntak fra hovedregelen om at den naeringsdrivende méa ha
mottakerens samtykke til & rette markedsfaringshenvendelser til fysiske
personer ved elektroniske kommunikasjonsmetoder som tillater individuell
kommunikasjon. Det fgrste unntaket er der den fysiske personen kontaktes
muntlig ved hjelp av telefon som fglger av mfl. § 15 andre ledd, se punkt
3.2. Det andre unntaket er der det foreligger et eksisterende kundeforhold
mellom den neeringsdrivende og den fysiske personen, jf. mfl. § 15 tredje
ledd, se nedenfor punkt 3.3.

§ 15 annet ledd - ”... kontaktes muntlig ved hjelp av
telefon.”

Henvendelser der forbrukeren kontaktes muntlig ved hjelp av telefon er
etter bestemmelsens annet ledd spesifikt unntatt fra forbudet i § 15.
Forbrukeren kan imidlertid reservere seg mot markedsfaring ved telefon
ved & registrere navn, adresser og telefonnumre i det sentrale reserva-
sjonsregisteret for direktemarkedsfering ("Reservasjonsregisteret”), jf. mfl.
§ 12. Det fglger av samme bestemmelse at reservasjon ogsa kan kreves
direkte hos den naeringsdrivende.

Virkningen av en reservasjon er at den naeringsdrivende ikke kan ta
kontakt med forbrukeren med mindre oppringningen skyldes at det
foreligger et eksisterende kundeforhold, jf. mfl. § 13.

8 15 tredje ledd - "... eksisterende kundeforhold..."

Hva skal til for at det skal foreligge et "kundeforhold™?

Krav om forhandssamtykke er ikke ngdvendig hvis det foreligger et
eksisterende kundeforhold der den neeringsdrivende har mottatt kundens
elektroniske adresse i forbindelse med salg.

Formalet med mfl. § 15 er & sikre retten til privatlivets fred for fysiske
personer, og hensynet til kundene veier derfor tyngst ved vurderingen av
om et kundeforhold er opprettet eller ikke. For at forbudet ikke skal

uthules, ma unntaksregelen tolkes snevert.29

Et engangskjap vil som hovedregel ikke veere nok til at det kan sies a
foreligge et kundeforhold. Det sentrale vurderingstemaet er om handelen
gjer at det er naturlig med videre kontakt mellom den naeringsdrivende og
kunden. Hvis sa ikke er tilfelle, vil det ikke kunne sies a foreligge et
"eksisterende kundeforhold”. For at kundeforholdet ikke skal regnes som

29 Forarbeidene til tidligere mfl. § 2 b tredje ledd som er viderefgrt i mfl. § 15 tredje ledd er
Ot.prp. nr. 92 (2003-2004) punkt 3.2.3.
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avsluttet, ma markedsfaringshenvendelsen i tillegg skje innen rimelig tid
etter salget.

Ett eller flere enkeltkjap av billige forbruksartikler vil aldri veere tilstrekkelig
til at det kan sies a foreligge et kundeforhold. Ved kjap av en kapitalvare,

f.eks. en ny bil, er det imidlertid mer naturlig med kundeoppfralging.30

Eksempler pa situasjoner der det opprettes kundeforhold er falgende:

¢ Lgpende avtaleforhold hvor det er ngdvendig for kundepleien med en
viss kommunikasjon partene imellom, for eksempel abonnementer,
kontoavtaler, forsikringsavtaler, serviceavtaler, avtale om fast bidrag til
ideelle organisasjoner/fast giveravtale, medlemskap og bonuskort-
ordninger.

o Kjgp av stgrre gjenstander, typisk kapitalvarer hvor det gjerne fglger
med serviceavtaler.

Kundeforhold opphgrer i det gyeblikk en lgpende avtale eller et medlem-
skap opphgrer. Det samme gjelder dersom en serviceavtale lgper ut eller
det har gatt sa lenge siden kunden gjorde sitt siste enkeltkjgp at det ikke
lenger er naturlig med kontakt mellom kjgper og selger. Det fglger itillegg
av lovens forarbeider at markedsfgring ma sendes ut innen «rimelig tid» fra

opprettelsen av kundeforholdet.3?

Unntaket for "eksisterende kundeforhold" har veert neermere behandlet i
Markedsradet i MR-sak 11/865 hvor mgbelkjeden Living AS ble ilagt
overtredelsesgebyr for brudd pa mfl. § 15. Markedsradet finner i
utgangspunktet at unntaket ikke kommer til anvendelse fordi Living ikke
oppfylte opplysningsplikten ved innhenting av e-postadressene om at
selskapet ville sende ut markedsfaring til kundene. Markedsradet gir likevel
enkelte generelle kommentarer knyttet til forstaelsen av «eksisterende
kundeforhold»:

«For de fleste enkeltstaende kjap av ordingere produkter eller tienester vil
det etter Markedsradets oppfatning ikke vaere naturlig & tale om
eksisterende kundeforhold. For de fleste slike kjgp vil nok kundeforholdet
matte betraktes som avsluttet idet hver av partene har utvekslet sine
respektive ytelser. | andre tilfelle vil det kunne vaere mer naturlig & anse
forholdet som et eksisterende kundeforhold, typiski sitasjoner hvor det er
naturligmed enviss kontakt for service eller vedlikehold, kjgp av
reservedeler o.l., uten at det derved kan sies a foreligge et lgpende
kundeforhold. Uansett er det nok, som nevnt i forarbeidene, i praksis ikke
store forskjeller mellom et Igpende kundeforhold og eteksisterende
kundeforhold. For mgbler, somidettetilfelle, vil detnormalt ikke veere
behov for eller naturlig med en slik kontakt.

Forbrukernes reaksjonerisaken gir ogsa en viss indikasjon pa det heller
ikke blantforbrukerne oppfattes som naturligmedslik kontakt.

Nar detgjeldermomentet «<innenrimeligtid etter salget», indikerer
fremlagt oversikt over tidsintervall for kjgp at en vesentlig del av
mottakerne av bade Kampanje 1 og Kampanje 2 gjaldt kunder som
hadde kjapt varer i tidsintervallet mellom noen fa uker og opp til 2 ar.
Markedsradet kan imidlertid vanskelig se attidssmomentkantillegges
nevneverdigvektidenne

30 3¢, Ot.prp. nr. 92 (2003-2004) s. 23.
31 3. Ot.prp. nr. 55 (2007—2008) s. 86.
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konkrete vurderingen, ilys av at produktets art gjgr det mindre naturlig med kontakt.
Forutsetningen om «innen rimelig tid» tilsier under enhver omstendighet at det ikke kan
veere tale om en seerlig lang periode etter kjgpet.»

3.3.2

3.3.3

3.3.3.1

3.3.3.2

Innhenting av kundens elektronisk adresse

Kunden skal selv ha gitt fra seg sin elektroniske adresse (e-postadresse
eller mobiltelefonnummer til bruk for utsendelse av SMS- og MMS-
beskjeder mv.) til den neeringsdrivende i forbindelse med kjgp av vare eller
tjeneste. Kunden kan f.eks. ha gitt fra seg opplysningene pa den
neeringsdrivendes hjemmeside eller ved a fylle ut en fysisk blankett i den

naeringsdrivendes butikk i forbindelse med et kap.32

Adresser gitt i forbindelse med mottakelse av en gratis gave, gratis
radgivning, deltagelse i konkurranser eller lignende kan ikke danne
grunnlag for markedsfaring via elektroniske kommunikasjonsmetoder etter
§ 15 tredje ledd. | disse tilfellene ma den nzeringsdrivende i stedet
innhente et aktivt samtykke, jf. punkt 2.7.5.

Den neeringsdrivende kan ikke:

¢ innhente forbrukerens e-postadresse eller mobiltelefonnummer fra andre
enn kunden i etterkant av kjgp av varer eller tienester, eller

¢ benytte elektroniske adresser og mobiltelefonnumre som er opplyst av
andre, eller som den neeringsdrivende har innhentet fra kunden pa et

tidligere tidspunkt.e‘3
Ytterligere krav til den naeringsdrivende ved avtaleinngaelsen

Generelt

I tillegg til ovennevnte stilles det flere krav i § 15 tredje ledd i forbindelse

med kjgpet. | forbindelse med at et kundeforhold opprettes, ma falgende

krav overholdes:

e Far markedsfaringshenvendelsen sendes ut skal mottakeren ha fatt
opplyst at den naeringsdrivende vil sende ut markedsfaring ved hjelp av
elektroniske kommunikasjonskanaler (e-post, SMS o.l.). Se punkt
3.3.3.2.

e Foar markedsfgringshenvendelsen sendes ut skal mottakeren ha
hatt mulighet til & si "nei takk” til slike henvendelser. Se punkt
3.3.3.3.

e Mottakeren skal ha en enkel og gebyrfri adgang til & si "nei takk” ved
hver eneste etterfglgende utsendt markedsfgringshenvendelse. Se
punkt 3.3.3.4.

Krav til informasjon om at e-postadresse eller telefonnummer vil

bli benyttet til markedsfaring

Den naeringsdrivende kan kun sende ut markedsfgringshenvendelser via
elektroniske kommunikasjonsmetoder hvis kunden fagr den fgrste markeds-
faringshenvendelsen sendes ut klart og utvetydig har blir opplyst om at e-

32 Selv om det er innhentet e-postadresser i forbindelse med gjennomfgring av salg, ma
forbruker ha gitt direkte uttrykk for at han gnsker e-postreklame ved & avgi samtykke eller
unnlate & frabe seg dette nar han blir informert om at den nzeringsdrivende kommer til&
sende slik markedsfaring (i tilfellene hvor det kan sies & foreligge et kundeforhold)

33
Se
http://www.datatilsynet.no/Global/04_veiledere/Adressemekling_feb2012_2.pdf.
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postadressen eller telefonnummeret han har gitt fra seg vil bli benyttet til dette formalet.

3.3.3.3

3.3.3.4

3.3.4

Opplysning om muligheten til & frabe seg markedsfgring
Nar forbrukeren gir fra seg den elektroniske adressen skal han gis mulighet
til & takke nei til markedsfgringen.

Det skal veere mulig for kunden & meddele med det samme kundeforholdet
opprettes at vedkommende ikke gnsker & motta markedsfaring via elektro-
niske kommunikasjonsmetoder. Muligheten for & si "nei takk” kan f.eks.
fremg& av hjemmesiden eller bestillingsskjemaet hvor kunden opplyser e-
postadresse eller telefonnummer.

Etter Forbrukertilsynets langvarige praksis kan det ikke stilles somen
betingelse for inngaelse av en avtale at kunden aksepterer & motta
markedsfaring via elektronisk post, jf. punkt. 2.7.4.

Enkel og gebyrfri adgang til & frabe seg markedsfaring

Kunder som ikke sier "nei takk” i forbindelse med at det opprettes
kundeforhold skal ha en enkel og gebyrfri adgang til a frabe seg slike
henvendelser, og det skal opplyses om denne muligheten hver gang
kunden mottar markedsfgring.

Ved utsendelse av markedsfaring via e-post, skal det f.eks. vaere mulighet
for a si "nei takk” ved hjelp av en lenke i hver enkelt e-post. Ved markeds-
faring via SMS bar det vaere mulighet for & melde fra via SMS, samt viaden

naeringsdrivendes hjemmeside. 34 Forbrukertilsynet anbefaler at det ikke
kreves innlogging for & melde seg av pa den neeringsdrivendes
hjemmeside.

Den naeringsdrivende kan ikke ta et gebyr for en kundes "nei takk” til
markedsfaring. Eksempelvis kan avmelding ikke skje via overtakserte
SMS- beskjeder eller telefonnumre forbrukeren ma betale for & ringe til.

Kun egne og tilsvarende produkter eller tjenester
Neeringsdrivende kan kun markedsfare egne produkter eller tienester som
er tilsvarende det forbrukeren tidligere har kjgpt pa bakgrunn av at det

foreligger et kundeforhold.35

Kundens elektroniske adresse kan ikke benyttes til & markedsfgre andre
naeringsdrivendes produkter eller tjenesteytelser. | den forbindelse er det
avgjgrende om det er snakk om samme juridiske person. Eksempelvis kan
et datterselskap til den naeringsdrivende som kunden har handlet med, ikke
bruke den elektroniske adressen til markedsfaring. Den neeringsdrivende
som kunden har handlet med, kan heller ikke markedsfare et dattersel-

skaps produkter.?’6

34 3t Ot.prp. nr. 92 (2003-2004) s. 24 fig.

Vilkaret ble inntatt i den tidligere mfl. § 2b ved implementeringen av EUs
kammunikasjonsvernsdirektiv (2002/58/EF) i norsk rett i 2005.

Jf. Ot.prp. nr. 92 (2003-2004) s. 23.
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3.3.5

Det fglger av forarbeidene at unntaket skal tolkes snevert, og de neerings-
drivende ma ta hensyn til dette i vurderingen av om markedsfaringshen-
vendelser skal sendes ut. Tilsvarende produkter eller tienesteytelser skal
dog ikke ngdvendigvis forstas som fullstendig identiske produkter eller

tjenesteytelser.37

Utgangspunktet for vurderingen skal veere den faktiske likheten mellom
produktene. De forventningene kunden har er ogsa et sentralt moment,
som ma ga foran den naeringsdrivendes egne oppfatninger av hva det er

naturlig a markedsfare. 38

Regelen ma tolkes teknologingytralt. Ved kjagp av en bok i en nettbok-
handel, kan ogsa bokverk i digital form (f.eks. pa CD) markedsfgres. | det
falgende gis noen eksempler pa hva som etter Forbrukertilsynets
vurdering vil veere tilsvarende produkter eller tienester:

¢ Ved kjgp av en PC, kan andre PCer markedsfares, men ikke
program- vare og mobiltelefoner.3°

¢ Ved kjgp av et par bukser, kan andre kleer markedsfares.

e Ved kjgp av en musikk-CD, kan annen musikk markedsfgres (pa
CD, DVD, MP3 eller lignende), men ikke CD-spillere.

o Ved kjgp av leker, kan andre leker markedsfares, men ikke
andre produkter til barn.

Ogsa en vare som er sammensatt av forskjellige naeringsdrivendes produk-
ter vil kunne betraktes som "egne” varer. En pakkereise som typisk er
sammensatt av ytelser fra forskjellige neeringsdrivende ma f.eks. anses a
veere reisebyraets eget produkt.

Den naeringsdrivende skal kunne dokumentere at betingelsene for
utsendelse av markedsfgring i medhold av unntaket i § 15 tredje ledd er
overholdt.

Annen kundekommunikasjon enn markedsfgring kan likevel sendes uten
hinder av mfl. § 15. Dette vil typisk vaere henvendelser som er ngdvendige
for & oppfylle forpliktelser i henhold til lovgivning, henvendelser som ledd i
oppfyllelsen av et kontraktsforhold, samt henvendelser knyttet til mislighold
og praktiske servicemeldinger som f.eks. endringer i adresseforhold og
omlegginger/endringer i avtaleforhold.

Forskjellen mellom et samtykke etter fgrste ledd og eksisterende
kundeforhold i tredje ledd

Et samtykke etter forste ledd kan enkelt forklares med at man sier ”ja takk”
til & motta markedsfaring, mens det etter tredje ledd kan kreves et aktivt
"nei takk” fra en kunde i de tilfellene som faller inn under bestemmelsen.

En annen forskjell gar ut pa at det er begrenset hva en naeringsdrivende
kan markedsfare i kraft av unntaket i tredje ledd, idet det kun er egne

37 51, Ot.prp. nr. 92 (2003-2004) s. 23.

Jf. Ot.prp. nr. 92 (2003-2004) s. 23 (siste avsnitt pa siden).
39 Eksemplet er ogsa benyttet i forarbeidene til tidligere mfl. § 2 b, se Ot.prp. nr. 92 (2003-
2004) s. 24.
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3.4.

tilsvarende produkter eller tienesteytelser som kan markedsfares.
Innhenter den neeringsdrivende i stedet et positivt samtykke fra kunden
etter forste ledd, begrenses den naeringsdrivende kun av samtykkets
innhold som ogsa kan omfatte andre produkter og tjenesteytelser.

Forbrukertilsynet anbefaler alle neeringsdrivende & innhente et frivillig,
uttrykkelig og informert samtykke fra forbrukere i stedet for & basere
utsendelse av markedsfaring pa at det foreligger et kundeforhold.

8 15 femte ledd — Ehandelslovens bestemmelser

Det fglger av mfl. § 15 femte ledd at bestemmelsene i ehandelsloven40,

blant annet § 9 om elektronisk markedsfaring, gjelder i tillegg til 8 15.

Ehandelslovens § 9 om tjenesteyterens opplysningsplikt ved elektronisk
markedsfaring lyder:

"Vedelektroniskmarkedsfgring skaldetfremgaklarthvem
markedsfgringen skjer pavegne av. Sendes uanmodet markedsfaring
ved hjelpav elektronisk post, skal det fremga at meldingene inneholder
markedsfaring idet meldingene mottas.

Hvisdetangis priseriforbindelse med eninformasjonssamfunnstjeneste,
skal detopplyses om avgifter og leveringsomkostninger. |
forbrukerforhold skal det opplyses om totalkostnadene forbrukeren skal
betale, medregnet alle avgifter og leveringskostnader, med mindre
opplysninger om prisen for tienestenerregulertiannenlovgivning.

Reklametilbud, som for eksempel rabatter, premier og gaver, skal lett
kunne identifiseres. Opplysninger omvilkar for a benytte seg avtilbudene
skalveere klareogletttilgjengelige.

Salgsfremmende konkurranser eller spill skal lett kunne identifiseres.
Opplysninger om vilkar for a deltaikonkurransene eller spillene skal veere
klare ogletttilgjengelige.

Markedsfgringslovens bestemmelser gjelder i tillegg til bestemmelsene i
paragrafen her.”

Dette innebzerer at den nzeringsdrivende ma angi hvem markedsfgringen
skjer pa vegne av, og at meldingen inneholder markedsfering. | tillegg til
dette settes ytterligere krav til at reklametilbud som rabatter, premier, gaver
og salgsfremmende konkurranser og spill lett skal kunne identifiseres som
det de er, samt krav til god informasjon om priser, vilkar og betingelser
knyttet til det aktuelle tilbudet.

40 | ov 23. mai 2003 nr. 35 om visse sider av elektronisk handel og andre
informasjonssamfunnstjenester (ehandelsloven).
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4.1

4.2

4.3

Vedtak og sanksjoner

Generelt

Forbrukertilsynet skal sgke & pavirke naeringsdrivende til & innrette seg etter
markedsfaringsloven (mfl.) og annet regelverk som Forbrukertilsynet fgrer
tilsyn med (8 35).

Ved brudd p& markedsfaringsloven, angrerettloven, finansavtaleloven eller
annen lovgivning som vi handhever, kan Forbrukertilsynet fatte vedtak om
forbud (8§ 40), pabud (8§ 41), tvangsmulkt (§ 42) og i visse tilfeller
overtredelsesgebyr (8 43), jf. mfl. § 39. Forbrukertilsynets vedtak kan klages
inn for Markedsradet (8§ 37).

Vedtak kan ogsa rettes mot de som medvirker til lovbrudd (8§ 39 tredje ledd).
Medvirkningsansvaret omfatter fysiske personer, for eksempel daglig leder,
styreleder eller styremedlemmer i et selskap. Det omfatter ogsa andre
selskaper som har medvirket til lovbruddene, for eksempel reklamebyraer
som har bistatt ved utformingen av den ulovlige markedsfaringen og medier
eller plattformer som har formidlet denne.

Tvangsmulkt (8 42)

For a sikre at vedtak etter 88 40 og 41 overholdes, skal det fastsettes en
tvangsmulkt som den som vedtaket retter seg mot, skal betale dersom
vedkommende overtrer vedtaket (§ 42). Fastsettelse av tvangsmulkt kan
unnlates dersom seerlige grunner tilsier det.

Tvangsmulkten kan fastsettes som et engangsbelgp, et belagp pr.
overtredelse eller som en lgpende mulkt (f. eks. pr. dag eller uke inntil den
neeringsdrivende slutter & bryte vedtaket).

Tvangsmulktens stgrrelse skal fastsettes etter en konkret vurdering i det
enkelte tilfelle. Det skal legges vekt pa at det ikke skal lgnne seg & overtre
vedtaket (8§ 42 andre ledd siste setning). Andre relevante
vurderingsmomenter er sakens art og innklagedes gkonomiske forhold.

Overtredelsesgebyr (§ 43)

Forbrukertilsynet kan fatte vedtak om overtredelsesgebyr ved overtredelse
av blant annet forbudet mot urimelig handelspraksis i mfl. § 6,
direktemarkedsfgring i strid med reglene i mfl. kapittel 3 og ved brudd pa
forskrift om urimelig handelspraksis (§ 43). Overtredelsesgebyr kan ogsa
ilegges ved visse brudd pa angrerettloven (angrl. § 42). Vilkar for at
overtredelsesgebyr kan ilegges, er at overtredelsen er forsettlig eller
uaktsom og at den enten anses som vesentlig eller har skjedd gjentatte
ganger.

Vedtak om overtredelsesgebyr kan treffes pa selvstendig grunnlag, men
det kan ogsa treffes samtidig med vedtak om tvangsmulkt etter § 42.

Overtredelsesgebyr skal, i likhet med tvangsmulkt, utmales etter en
konkret vurdering i det enkelte tilfelle. Et overordnet prinsipp er at
overtredelsesgebyr bar settes sa hgyt at det ikke skal lgnne seg
gkonomisk a bega lovbrudd. Ved fastsettelse av gebyrets starrelse skal
det blant annet legges vekt pa overtredelsens grovhet, omfang og
virkninger (8 43 andre ledd).
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4.4

4.5

Opplysningsplikt og granskning

Enhver plikter & gi Forbrukertilsynet de opplysninger som tilsynet krever,
og Forbrukertilsynet kan ogsa foreta granskning og kreve utlevert
dokumenter mv. (8 34).

For a sikre at palegg om & gi opplysninger etterkommes, kan
Forbrukertilsynet fastsette en tvangsmulkt (Igpende eller engangsbelap)
som den som palegget retter seg mot, skal betale dersom palegget ikke
etterkommes (8§ 42 tredje ledd).

Tidligere saker

Forbrukertilsynet har fattet vedtak i en rekke saker for brudd patidligere
mfl. § 2b. Da den nye mfl. § 15 i sin helhet viderefarer § 2b, vil praksis etter
den sistnevnte bestemmelsen fortsatt veere relevant.

Et viktig fellestrekk i vedtakene er at Forbrukertilsynet har sett det som
nagdvendig a fatte vedtak ogsa mot styreleder eller daglig leder i firmaene for
a fa en mest mulig effektiv handhevelse av loven. Videre er det i alle sakene
fastsatt et Igpende tvangsgebyr pr overtredelse, jf. tidligere mfl. § 16.

Det har ogsa blitt fattet flere vedtak om overtredelsesgebyr etter mfl. § 43 for
overtredelse av mfl. § 15 etter at den nye loven tradte i kraft:

MR-vedtak av 08.09.10 (MR-sak 10/235) mot Mediafy Magazines AS
Mediafy Magazines ble ilagt et overtredelsesgebyr pa kr 50 000 for brudd pa
mfl. § 15. Det hadde veert sendt ut ca. 100 000 e-poster uten at selskapet
kunne dokumentere at det hadde veert hentet inn tilstrekkelig samtykke fra
mottakerne.

FO-vedtak av 12.11.10 (FO-sak 09/3227) mot Jan Morten Bringsverd
Forbrukerombudet fattet vedtak om overtredelsesgebyr pa kr 50 000 for
utsendelse av SMS-reklame til 100 000 forbrukere i strid med mfl. § 15.

MR-vedtak av 24.06.11 (MR-sak 11/75) mot Hamelia AS

Markedsradet fattet vedtak om overtredelsesgebyr pa totalt kr 150 000 for
utsendelse av 11 370 SMS i strid med mfl. 88 11 og 15 (kr 100 000 til
selskapet og kr 50 000 til daglig leder). Meldingene var i tillegg til & vaere
uanmodet markedsfaring ogsa overtaksert slik at mottakerne ble belastet
med 29 kr pa telefonregningen for & motta meldingen.

FO-vedtak av 02.09.11 (FO-sak 11/714) mot Tornerose Helge Johansen
(Vipklubben)

Forbrukerombudet fattet vedtak om overtredelsesgebyr pa kr 80 000 for
utsendelse av 2300 overtakserte tekstmeldinger til 35 kr i strid med mfl. 88
11 og 15.

MR-vedtak av 03.10.11 (MR-sak 11/865) mot Living AS

Living AS sendte ut SMS-markedsfaring i to omganger, farst til 152 000
mottakere og deretter til 86 000 av de samme mottakerne. Selskapet hevdet
at de foreld kundeforhold til mottakerne, men Markedsradet fant at
utsendelsene var i strid med mfl. § 15 og fattet vedtak om
overtredelsesgebyr pa 200 000 kr.
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MR-vedtak av 28.03.12 (MR-sak 11/1436) mot M Quest AS

Markedsradet fattet vedtak om overtredelsesgebyr pa totalt 650 000 kr mot
M Quest AS (kr 500 000) og styreleder (kr 150 000) for overtredelse av
mfl.

88 11 og 15. Selskapet hadde sendt ut totalt 11 000 overtakserte SMS-
meldinger uten etter avtale med mottakerne, og 12 000 ikke-takserte SMS-
meldinger med markedsfaring av tjenesten Tulletelefon.no. De
overtakserte meldingene kostet 200 kr per melding & motta.

MR-vedtak av 27.08.10 (MR-sak 10/389) mot Mobile Marketing.
Markedsradet opphevet Forbrukerombudets forbudsvedtak av 09.07.09 mot
Mobile Marketing AS og daglig leder. Radet var, i motsetning til
Forbrukerombudet, av den oppfatning at firmaet hadde lagt fram
tilstrekkelig dokumentasjon for at det var innhentet samtykke til & sende ut
e-postreklame. Saken ble senere gjenstand for domstolsbehandling i Oslo
tingrett, i en erstatningssak mellom Barne-, likestillings og
inkluderingsdepartementet og Mobile Marketing. Tingretten var uenig i
Markedsradets bevisvurdering, og kom til at Forbrukerombudets
opprinnelige vedtak i saken hadde bygd pa en riktig vurdering av fakta.
Retten gikk dessuten neermere inn i vurderingen om hva som skal til for &

bevise at det er innhentet samtykke etter § 15, jf. punkt 27241

41 Dom av 14.05.12 - domsreferanse 11-090506TVI-OTIR/01 (Mobile Marketing AS
mot Barne-, likestillings og inkluderingsdepartementet).
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Oversikt over oppdateringer:
Farste gang publisert pa Forbrukerombudet.no 27.05.09
3. desember 2009: Endringer under punkt 3.3.1

21. januar 2013: Fullstendig gjennomgang av veiledningen. Endringer hovedsakelig under
punkt 2.3, 2.7, 3.

1l.januar 2018: Gjennomgang i forbindelse med overgang til navnet Forbrukertilsyn
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