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OM RETNINGSLINJENE:

Bakgrunn

Hesten 2001 stilte Forbrukerombudet spersmal ved et annonseformat pa Internett. | det kon-
kretetilfellet kom partene til enighet, og det ble beduttet & opprette en arbeidsgruppe som
skulle vurdere en del aktuelle problemtillinger nér det gjaldt annonsering pa Internett.
Retningdinjene er et resultat av diskugoner i denne arbeidsgruppen. Deltagerne i arbeids-
gruppen e ANFO, Ad Link, Forbrukerombudet, Forbrukerradet, INMA, Mediebedriftene,
Nettavisen og S-OL.

Retningdinjene er ment & skulle fungere som en praktisk veiledning i forhold til hvasom ma
regnes aregnes for & vaae god markedsfaringsskikk nar det gjelder annonsering pa Internett.

Det rettslige utgangspunktet

Det finnes mange bestemmelser som kan ha betydning for de som driver med markedsfaring
pa Internett. | tillegg til markedsfaringdoven, kan nevnes ehandeldoven, angrerettioven,
personopplysningdoven og evrige retningdinjer fra Forbrukerombudet.

Se Forbrukerombudets nettsider http://Aww.forbrukerombudet.no for mer informagon om
aktudle retningdinjer.

Mar kedsfaringsloven

Det rettdige utgangspunktet for retningdinjene er markedsfaringdoven. Et av de sentrde
temaene for vurdering i markedsfaringdoven er hvorvidt en handling er "urimdig” i forhold
til forbrukere eler for avrig ” strider mot god markedsferingsskikk”, jf. markedsferingd oven
81, farste ledd:

" | nagringsvirksomhet ma det ikke foretas handlinger [...] somer urimelig i forhold til
forbrukere eller somfor gvrig strider mot god markedsfaringsskikk.”

Etter bestemmel sens tredje ledd kan det i vurderingen etter bestemmel sen farste ledd blant
annet legges vekt pa:

" [...] omreklamen pa grunn av utforming, format, omfang eller andre virkemidler fremstar
som sag'lig patrengende.”

Hele markedsfaringd oven finnes pa http://iww.lovdatano/al/nl- 19720616-047.html

Om en handling er "urimdlig” dler ikke etter markedsferingdoven, kan vegre vanskelig a
avgjare. Nar det gjelder annonsering pa Internett, er det forelgpig lite relevant praksis som
kan gi velledning ved avgjardlsen i enkelttilfeller. Blant annet av denne grunn har man it at
det er behov for akomme frem til et sett felles retningdinjer.

Personopplysningsloven
Personopplysningdoven regulerer behandling av personopplysninger, og har som formd a
beskytte den enkelte mot at personvernet blir krenket gjennom behandling av personopp-



lysninger*. Personopplysningsoven favner med dette et stort antall problemstillinger, hvorav
et fatadl har rlevansi forhold til annonsering pa Internett.

Det kan tenkes mange markedsfaringsmetoder pa Internett hvor innhenting eler annen bruk
av personopplysninger er en del av markedsferingen. Derfor er det av stor betydning at
enkelte sentrale problemstillinger som berarer bade markedsfering og personopplysninger
reguleresi retningdinjere. Retningdinjene gjar imidlertid ikke krav pa ata opp dle rdevante
problemdtillinger ndr det gjelder bruk av personopplysninger pa Internett, og heller ikke
sparsmd ut over det som er omrédet for retningdinjene.

Det maderfor tasi betrakting at andre bestemmelser som skal tilgodese personvernsspersmd,
eventudt praksis fra Datatilsynet, kan fa betydning.

Retningslinjenes status

Deltagerne i arbeidsgruppen er store aktarer i ulike posgoner i den samme brangen. Stand-
punktene som fremgar av retningdinjene ma derfor kunne ses som et uttrykk for brangens
holdninger til en dd aktudle problemdtillinger.

En brangenorm kan oppsta pa grunnlag av brangepraksis av en viss styrke, varighet og
kvalitet. Under forutsetning av a disse kriteriene er oppfylt vil brangenormen vage rettdig
forpliktende for dlei den aktuelle brangen, ogsa for de som méite vagre uenig i den.

Hvorvidt retningdinjene dlerede i utgangspunktet har status som brangenorm dler kun er av
veiledende art er usikkert. Problemdtillingen er forhdpentligvis ikke av stor praktisk betyd-
ning, daden farst vil komme pa spissen ved eventuell uenighet om prinsippene som er nedfelt
i retningdinjene.

Det er forutsatt i mandatet for arbeidsgruppen at de som deltar i arbeidsgruppen skd fdge
retningdinjene i sin markedsfaring pa Internett, og a Forbrukerombudet skal legge vekt pa
retningdinjenei Sin prekss.

Andre brangenormer/retningdinjer:

INMA - http:/AMww.inma.no

|CC - http://mww.icowbo.org/

Nettnemda - http://mww.nettnemda.no/netregler.html
Vag varsom plakaten - http://www.presse.no/varsom.asp

L. personopplysningsloven (lov nr. 31 av 14. april 2000) § 1 ferste ledd.



RETNINGSLINJER FOR ANNONSERING PA INTERNETT

1. All markedsfaring ska utformes og presenteres paen dik méte at den tyddlig fremstar
som markedsfaring.?

Integrering av markedsfaring i standard programvareoppsett eller markedsfaring utformet p& en méte som
utgir seg for dvagre en del av standard programvareoppsett vil kunne rammes av dette punktet. Eksempler pa
dette er & benytte dialogbokser i markedsferingen (f.eks. vindu som markerer innkommet e-post), eller &
benytte lydsignaler som varsler innkommet e-post, men som bare er ment & henlede oppmerksomheten mot
markedsfaring.

2. Reklamen skd ikke vage av en dik art a deni vesentlig grad medfarer en begrensning for
internettbruken for en ikke ubetydelig gruppe forbrukere.

Et moment i vurderingen av om det foreligger en vesentlig begrensning kan vaae hvor mye datakapasitet
som kreves for &vise reklamen® *

Markedsfaring ber |astes ned i bakkant av en annen sidevisning
3. Reklamen skd ikke vagre urimdlig pétrengende.

Hvorvidt reklamen er urimelig patrengende mavurderesi forhold til form, innhold, bruk av lyd, bilder,
animasjon eller andre levende bilder og sammenhengen ellers.

Reklamen vil alltid regnes som urimelig patrengende dersom den direkte pavirker pagaende arbeid pa
forbrukernes datamaskiner, endrer innstillinger og lignende.

ad) Markedsfaring som ikke er en integrert del av en nettside skal enkelt kunne fjernes, for
eksempel "klikkes vekk” . Dominerende annonser, som for eksempe helsider, ma
dessuten bli borte av seg sdlv etter en kort periode.

b) Det bar settes en grense for antallet eksponeringer av reklamebudskap mot den enkelte
bruker. Antalet vil avhenge av det aktuelle markedsfaringsformatet som benyttes.

c) Det skd ikke benyttes metoder som fratar forbrukeren kontroll og/eller |aser
forbrukerne til et bestemt nettsted.

Eksempler pa slike metoder er omdirigering av forbrukerne til andre nettsteder enn de selv har oppgitt som
URL (ugnsket omdirigering)®, og bruk av metoder som styrer forbrukernes surfing til eller fra bestemte
internettsider®.

2 3. markedsferingsloven § 1 fjerde ledd.

3 Markedsfaring pa Internett medfarer en gkt belastning pa brukernes internettforbindel se. Dette gir saarlig store utslag for
brukere med lav eller begrenset overfaringskapasitet. Hensynet til denne gruppen brukere ma ivaretas ved utformingen av
markedsfering pa Internett. Hva som maregnes for lav eller begrenset overferingskapasitet ma vurderes ut fra det til enhver
tid gjeldende markedet for internettaksess.

For forbrukere som har oppringt internettforbindel se medferer den gkte bel astningen pa overferingskapasiteten
en direkte utgift i form av sterre tidsforbruk eller en sterre betalingspliktig mengde nedlastet data.

4 . retningdinjer fraINMA - http://www.inma.no

5 Begrepet kan tenkes & omfatte flere ulike handlinger. Det er ikke ment & omfatte tilfeller av feilskrift, f.eks. hvis forbrukeren
skriver feil URL i adressefeltet, men allikevel blir fart til antatt gnsket adresse.

6 Uttrykk som er brukt i denne forbindelse er "mousetrapping” og " pagejacking”.




d) Markedstaring ber ikke avbryte redakgondt stoff eler annet innhold av informativ
eller veiledende art pa nettstedet.

4. Det skd ikke rettes markedsfaringshenvendelse pr. e-post ler lignende til fysiske
personer som ikke har samtykket til dette.® Samtykket skl vage frivillig, uttrykkelig og
informert, jf. samtykkema utarbeidet av Datatilsynet og Forbrukerombudet i samarbeid.

Det ska ikke settes som en betingelse for &innga en avtale at forbrukeren ma akseptere a
motta markedsfering pr. e-post dler lignende.

Ved bruk av "tips en venn-funksgon” der den naaringsdrivende oppfordrer forbrukernettil &
videresende markedsfering, skal ikke tipsere oppna en fordel som for eksempe gaver,
rabatter eler lignende.

5. Det skd som et utgangspunkt ikke innhentes personopplysninger hvis eeren av person
opplysningene ikke har samtykket til dik innhenting.

Det sk som et utgangspunkt heller ikke benyttes personopplysninger i markedsferings-
sammenheng dersom eeren av personopplysningene ikke har samtykket til den aktuelle
bruken.

Det er forelgpig uklart hvor grensen gar ved bruk av metoder som tillater automatisk lagring av opplysnin-
ger om enkeltpersoners bevegel ser pa Internett (f.eks. cookies). Praksis fra Datatilsynet maleggestil grunni
vurderingen av om samtykke er pakrevet i diketilfeller, og hvor langt et eventuelt samtykke rekker.

Momenter i vurderingen av om personopplysninger i det hele tatt kan legges ut pa Internett er blant annet
hvilke personopplysninger det dreier seg om (navn, adresse, bilde, skoleo.l.), formalet med alegge ut
personopplysningene, og hvilken aldersgruppe som ma antas a avgi personopplysningene som er utlagt.

Sazlig varsomhet skd vises dersom det dreier seg om personopplysninger frabarn og
unge.

6. Det kan ikke settes som betingelse for ainnga en avtae at forbrukerne aksepterer cookies
som medferer en avgivelse av personopplysninger, og tillate se til bruk av disse

opplysningene.

7. Bruk av cookiesi markedsfaringssammenheng vil medfere meldeplikt til Datatilsynet
dersom informasjonen er egnet til &identifisere personer.

8. Dersom det i markedsfaringen er lagt opp til at det kan sakes innenfor ulike kategorier
sdgereftjenesteytere, dler det pa andre méter er lagt opp til a forbrukerne ska kunne
orientere seg i markedet, skal det ga klart frem hva som er kriteriene for resultatet av soket
eler orienteringen.

Eksempel: dersom en eller flere tjenesteytere har betalt for a vises eksklusivt, tidlig eller lignende (rangeres)
i enliste pAgrunnlag av et sgk, ber det gafrem at det er lagt slike faringer pa sgket, og at det sdledesikke er
objektiv informasjon som vises.

" Feks. rullegardinformatet.
8 Jf. markedsferingsloven § 2b.



