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2300 København S
Att. Tina Morell Nielsen 
(sendt via mail til forbrugerombudsmanden@fs.dk) 
                                            

		                                      TBO/ 18. marts 2010



Høring om ændring af Forbrugerombudsmandens vejledning om markedsføringslovens § 6

Tak for udkast til ændring af spam-vejledningen, som vi generelt finder fint struktureret og formuleret i et brugervenligt sprog. 

DRRB har følgende kommentarer til vejledningen:

Reklamer nej-tak og Robinson-listen
Det er vores opfattelse, at forbrugerne har svært ved at skelne mellem den frivillige ordning, der vedrører uadresserede henvendelser (reklamer – nej tak) og den lovregulerede ordning, der vedrører adresserede henvendelser (Robinson-listen). Mange tror, at når de har tilmeldt sig den ene ordning, gælder tilmeldingen også den anden ordning. Vi vil foreslå, at det præciseres i vejledningens punkt 1, sidste afsnit, at der er tale om to forskellige ordninger, og at nej tak-ordningen ikke er omfattet af bestemmelsen i § 6.

Branding
Vi mener, det er en for restriktiv fortolkning af markedsføringsloven, at branding, herunder et elektronisk julekort til kunder, generelt er i strid med § 6. I Danmark er der en lang tradition for, at virksomheder sender julekort til kunder og andre forretningsforbindelser, og det har normalt ikke et sådant direkte afsætningsfremmende sigte, at det er i strid med § 6. Præmisserne i Højesterets dom UfR 2007.2905 giver en vis støtte for, at et elektronisk julekort som udgangspunkt ikke er omfattet af § 6.


Samtykke til modtagelser af markedsføring og Robinson-listen
Som bekendt skal et samtykke indhentes lovligt, fx via et fysisk brev. Problemet opstår, hvis en person er tilmeldt Robinson-listen, fordi annoncøren da ikke kan kontakte personen via et almindeligt brev, og fordi Robinson-listen ikke løbende giver tilmeldte mulighed for at af- eller tilmelde sig. Annoncøren har da kun mulighed for at kommunikere i annoncer eller via en hjemmeside. Målgruppen nås da kun sporadisk. Vi finder, at det er en nødvendig forbrugerbeskyttelse, at forbrugerne har mulighed for at frasige sig adresserede reklamer via Robinson-listen, som de også kan, men udfordringen med Robinson-listen er, at ikke mange forbrugere ved, hvad den går ud på, til trods for de mange tilmeldte. Vi sætter pris på, at Forbrugerombudsmanden tidligere har rettet henvendelse til Velfærdsministeren om Robinson-listen, for at gøre opmærksom på problematikken med denne, og vi vil gerne her pege på de uhensigtsmæssigheder, der er ved listen i dag. 

Som vi nævnte indledningsvist, er det vores opfattelse, at forbrugerne har svært ved at skelne mellem Robinson-listen og Reklamer nej tak-ordningen. Færdselsstyrelsens fik tilbage i 2008 foretaget en undersøgelse, der peger på, at Forbrugerne ikke havde nok kendskab til om de var tilmeldt i Robinson-listen eller ej. Én procent af de adspurgte svarede, at de var tilmeldt Robinson-listen og 40 procent kendte ikke Robinson-listen. Procentsatserne var divergerende i forhold til det faktiske antal tilmeldte, der på daværende tidspunkt var på omkring 800.000. 

Vi vil derfor gerne opfordre til, at systemet omkring Robinson-listen moderniseres, og at der i den forbindelse gives de tilmeldte personer tydelig og præcis information om, hvad de siger nej til og konsekvenserne af et nej. Dernæst ser vi gerne, at de tilmeldte personer får mulighed for med passende mellemrum at tage stilling til, om de vil på eller af listen. Dette bør kunne tilpasses inden for den lovgivning, vi allerede har i dag.
 
Ophør af samtykke
Vi er enige i, at et samtykke naturligvis bortfalder, når det kaldes tilbage. Vi finder det derimod restriktivt, at et samtykke kan bortfalde efter principperne om passivitet, hvis det ikke er brugt efter et år, som det er nævnt. Det er vores vurdering, at så længe man har levet op til reglerne og sørget for at samtykket er specificeret, informeret og konkretiseret og at forbrugerne i øvrigt på en nem måde har fået adgang til at afmelde samtykket, kan det ikke være underlagt principperne om passivitet, men må være gældende, indtil forbrugeren selv afmelder samtykket. Alt andet bliver vanskeligt at håndtere i praksis og vil være retssikkerhedsmæssigt betænkeligt i lyset af at markedsføringslovens § 6 er strafsanktioneret.

Præmiering for meddelelse af samtykke – deltagelse i konkurrencer
Som bekendt har retspraksis (Interessebank Danmark-dommen) statueret, at det er tilladt at præmiere personer, der gav samtykke til at modtage reklame. Det er Forbrugerombudsmandens opfattelse, at indgåelse af en aftale ikke må være betinget af et samtykke til at modtage markedsføringsmateriale, og at da forbrugeren til enhver tid skal kunne tilbagekalde et samtykke, er fremgangsmåden ikke praktisk anvendelig.

DRRB er dog af den opfattelse, at man bør kunne knytte et fordelagtigt køb sammen med et samtykke, og at dette har en støtte i praksis. Forudsætningen for et sådan tiltags lovlighed må være, at forbrugeren til enhver tid kan tilbagekalde sit samtykke, uden at den erhvervsdrivende kan stille krav om, at forbrugeren skal betale differencen og derved miste rabatten. Derudover er det naturligvis også en forudsætning for lovligheden, at aktiviteten ikke vildleder eller er uacceptabelt aggressiv.

Forbrugerombudsmandens beregningsmodel
Forbrugerombudsmanden anvender et anerkendt taxametersystem til brug for beregning af spambøder, der giver bøder på minimum 10.000 og 100 kr. pr. e-mail ved udsendelse på over 100 mails. Vi er imidlertid ikke bekendt med, at der også skulle være et almindeligt anerkendt system for overtrædelse af § 6, stk. 3 på 5.000 pr. brev, hvis en virksomhed har sendt et brev til en person, der har tilmeldt sig i Robinson-listen. Som det er nævnt i vejledningen, er retspraksis meget sparsom og vedrører kun tilfælde, hvor der er sendt mellem et og to breve. Vi mener ikke, at en overtrædelse af denne bestemmelse eger sig til at have et fast beløb pr. brev. Bødens størrelse bør fastsættes på baggrund af en konkret vurdering af omstændighederne ved udsendelsen. Ved beregningen af bøden, bør der lægges vægt på, at det er langt sværere og mere omkostningsfuldt at sende et fysisk brev ud med markedsføringsmateriale, end at sende elektronisk markedsføring, fx e-mails, der kan masseudsendes en gang for alle. Vi mener på den baggrund ikke, at beløbet bør nævnes i vejledningen, men at må være op til praksis, at vise et passende bødeniveau.

Eventuelle spørgsmål til DRRBs høringssvar kan rettes til Tina Bøggild eller undertegnede.

Med venlig hilsen

Bjørn Karsholt
