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Nordisk standpunkt til markedsfering via sociale medier

Nyhed

Brugere af sociale medier skal have mulighed for at blive fri for de reklamer,
som andre brugere opfordres til at dele pa fx Facebook - for lovgivningens
almindelige regler geelder ogsa pd sociale medier. Det fastsi3r de nordiske
forbrugerombudsmaend i dag i et standpunkt, som retter sig til
erhvervsdrivende, der benytter sociale medier til markedsfgring.

Forbrugerombudsmeasndene | Sverige, Danmark, Norge, Finfand, Island og
pa Faergerne har gennemfort en faelles undersggelse af, hvordan
erhvervsdrivende markedsfgrer sig via sociale medier. Formalet har veeret at
give erhvervsdrivende, der benytter sociale medier til markedsfaring klare
retningslinjer for, hvad der gzelder.

Nu er forbrugerombudsmaendene blevet enige om en feiles fortolkning af
reglerne. I standpunktet redegeres der blandt andet for reglerne for at
sende elektroniske markedsfaringshenvendelser til brugere af mediet. Efter
markedsfgringsloven er det forbudt uanmodet at sende rekiamer via
elektronisk post - fx e-mails og sms. Andre elektroniske meddeleiser skal
man kunne frabede sig at fa.

Forbrugerombudsmazndene sldr fast, at markedsfaringslovens regler ogsé
gaelder, ndr erhvervsdrivende markedsfarer sig via sociale medier, For nogle
meddelelser - fx p& Facebook - kraeves der et forudg&ende samtykke. For
andre meddelelser kraeves det, at brugeren kan frabede sig yderligere
reklarmer fra den erhvervsdrivende.

“Jeg haber, at vores arbejde vil medvirke til at skabe storre klarhed om,
hvad der gzelder, nar erhvervsdrivende markedsfarer sig via sociale medier”,
udtaler forbrugerombudsmand Henrik e og tilfgjer: “Vi har anlagt en mere
forsigtig fortolkning af uanmodet elektronisk kommunikation, end vi gjorde i
det udkast, der blev sendt i hgring i efter8ret. Med den nuvaerende
fortolkning kan de erhvervsdrivende undgd de fleste problemer ved at
-undlade at praemiere brugere for at sprede reklame til andre brugere.”.,

I standpunktet fremhaeves det ogs8, at det tydeligt skal fremg3, hvad der er
reklame. I dag er loven klar vedrgrende kravet om reklameidentifikation i
redaktionelle medier, og der bgr ikke gg@res forskel pé dette for sociale

medier.

Der har gennem undersggelsen vaeret saerlig fokus p3a markedsf@gring rettet
direkte mod bgrn og unge. Loven stiller krav til reklamer, som retter sig
mod bgrn og unge, og det slds nu fast, at disse regler ogs§ gzelder for
sociale medier. Af seerlig betydning er kravet om, at erhvervsdrivende ikke
ma rette direkte k@bsopfordringer til bgrn.

Forbrugerombudsmeendene i Finland og Island stdr ogs8 bag standpunktet ~
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bortset fra afsnittet om uanmodet elektronisk kommunikation. Arsagen til
dette er, at der i disse lande er andre myndigheder, som fgrer tilsyn med
reglerne om uanmodet elektronisk kommunikation.

Forbrugerombudsmaendene retter henvendelse til Kommassmnen for at ggre
opmeaerksom pd, at definitionen af elektronisk post formentlig ikke lzengere
er tidssvarende. Formalet med henvendelsen er endvidere at tage
spgrgsmalet om, hvad der er uanmodet elektronisk post, og hvad der er
anden uanmodet elektronisk kommunikation, op med de andre europaeiske
h&ndhaevelsesmyndigheder.

Forbrugerombudsmaendene vil ogsé fortseette drgftelserne med Facebook for
at afklare, hvorledes Facebook kan bidrage til, at erhvervsdrivende far
lettere ved at markedsfare sig p& lovlig vis.

Laes det nordiske standpunkt for markedsfering via sociale medier.

J. nr. 10/07479

For yderligere information, kontakt:

Tina Morell Nielsen
Chefkonsulent hos Forbrugerombudsmanden

Tif. 41715307

Sidst opdateret: 3. maj 2012
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Indledning
Nér erhvervsdrivende markedsferer sig via sociale medier, skal markedsferingen overholde de
almindelige regler, som geelder for markedsforing pa internettet.

De nordiske forbrugerombudsmasnd udarbejdede 1 maj 2010 et fellesnordisk standpunkt til handel
og markedsforing pa internettet.! Dette standpunkt beskriver de generelle regler og principper, der
geelder ved markedsforing pa internettet, og finder derfor ogsd anvendelse, nar erhvervsdrivende
markedsfarer sig via sociale medier,

Naervaerende standpunkt til markedsf;armg via sociale medier er sdledes et supplement til
standpunktet til handel og markedsforing pa internettet.

I standpunktet anvendes pa skift udtrykkene “ber” og “skal/mi”. Ved anvendelse af udtrykket
“bar”, skal det forstds sdledes, at der er tale om en anbefaling, hvor anvendelsen af udtrykket
“skal/ma”, skal det forstds séledes, at kravet folger dirckte af markedsferingslovene og eventuelt
anden forbrugerbeskyttende lovgivning.

! hitp://www.forbrugerombudsmanden. dl/Love-og-regulering/Retningslinjer-og- vefledninger’Markedsfoeringsloven/

internettetchandel.



1. Generelt

Ved sociale medier forstis almindeligvis en online tjeneste, hvor privatpersoner har mulighed for at
oprette profiler og kommunikere med hinanden, herunder dele oplysninger og indhold, som fx tekst,
billeder, lydfiler mv. Et socialt medie kan fx vare et chat-rum, spil eller en social netveerkstjeneste.

Mange sociale medier anvendes imidlertid ogsé af erhvervsdrivende, som ensker at markedsfore sig
over for brugerne af det sociale medie. De sociale medier stiller ofte forskellige
markedsforingsmuligheder til riadighed for erhvervsdrivende. De erhvervsdrivende kan fx kebe
malrettede bannerannoncer og oprette profiler med forskellige muligheder for at f& spredt
virksomhedens reklamebudskaber ved hjeelp af funktioner, som giver brugerne mulighed for at dele
de erhvervsdrivendes markedsferingsmateriale med andre brugere.

Der er 1 gennemgangen taget udgangspunkt i de markedsferingsformer, som erhvervsdrivende i dag
kan anvende til at markedsfore sig via sociale medier. Standpunktet er generelt og gzlder alle

sociale medier. I standpunktet er der medtaget konkrete eksempler fra Facebook, da dette sociale .

medie formentlig er det mest anvendte i dag, jf. bl.a. bilag 1.

Sociale medier tilbyder ofte, som navnt ovenfor, at erhvervsdrivende kan oprette annoncer, som
kan mélrettes pd baggrund af det sociale medies kendskab til brugeren, herunder brugerens alder,
ken, bopel samt oplysninger om brugeren indsamlet ved hjlp af cookies osv. Nationale regler, der
gennemferer direktiver om beskyttelse af personoplysninger, finder anvendelse ved brug af
brugemes personoplysninger til markedsforing via sociale medier, og den erhvervsdrivende skal
sikre, at reglerne om behandling af personoplysninger er overholdt.”

Spergsmalet om erhvervsdrivendes behandling af brugemes personoplysninger, herunder fx
indsamling, brug eller overdragelse, vil ikke blive behandlet i n®rvacrende standpunkt, 1 stedet
henvises til de nationale datatilsyn og udtalelser fra en EU-rddgivningsgruppe.’ Krav til information
og samtykke ved lagring af eller adgang til oplysninger i slutbrugerens terminaludstyr er heller ikke
reguleret 1 dette standpunkt. Se bilag 4 til standpunktet om de danske regler pa omridet.

Standpunktet er teknologineutralt og finder anvendelse, nanset hvordan det sociale medie kan tilgas.

Niér erhvervsdnvende markedsforer sig via sociale medier, skal lovgivningens almindelige regler
for markedsfering overholdes. I de folgende afsnit vil de regler, som erhvervsdrivende sarligt skal
vaere opmarksomme pd, nér de markedsferer sig via sociale medier, blive gennemgéet.

I standpunktet anvendes begrebet "markedsfaring”. Begrebet skal forstds siledes, at det omfatter alt
fra opbygning af image (“branding”) til den erhvervsdrivendes konkrete salgstilbud og andre
salgsfremmende foranstaltninger.

? Europa-Parlamentets og Ridets direktiv 95/46/EF om beskyttelse af fysiske personer i forbindelse med behandling af
personoplysninger og om fri udveksling af sidanne oplysninger (databeskyttelsesdirektivet) og Europa-Parlamentets
og Rédets direktiv 2002/58/EF om behandling af personoplysninger og beskyttelse af privatlivets fred i den
elektroniske kommunikationssektor (e-databeskyttelsesdirektivet).

* Gruppen, som kaldes artikel 29-gruppen, er nedsat med hjemmel i databeskyttelsesdirektivet og har repraesentanter fra
alle medlemslandenes datatilsyn. Se fx artikel 29-gruppens udtalelse nr. 5/2009 om internetbaserede sociale
netvaerksaktiviteter eller ndtalelse nr. 2/2010 om adfaerdsbaseret annoncering pd internettet.



2. Markedsferingsbudskaber skal kunne identificeres som markedsfering

Sociale medier opfattes primert som en platform, hvor privatpersoner kan udveksle oplysninger
med hinanden. Derfor skal erhvervsdrivende, der benytter sociale medier til markedsfaring, vaere
serligt opmaerksomme pé, at det til enhver tid skal fremgé klart, nar brugerne af det sociale medie
bliver udsat for markedsfering.

Det overordnede formél med kravet om identifikation er, at der er gennemsigtighed, og at brugemne
af det sociale medie kan gennemskue, hvomnadr han eller hun bliver udsat for markedsfaring eller
anden kommerciel kommunikation.

2.1. Al markedsforing skal udformes og preesenteres pd en made, sd det klart og tydeligt
fremgdr, at der er tale om markedsforing, og pd hvis vegne markedsferingen
foretages.*

2.1.1. Hvis markedsfering vises pé et sted, der ikke er forbeholdt
markedsforingsbudskaber, stilles der sterre krav til tydeliggerelsen af]
at der er tale om markedsforing.

2.2,  Erhvervsdrivende ma ikke, i modstrid med sandheden, heevde eller give indtryk af, at
han eller hun ikke handler som led i sit erhverv, sin forretning, sit handvaerk eller sin
profession, eller i modstrid med sandheden, udgive sig for at vaere forbruger. ®

2.2.1. Hvis en erhvervsdrivende anvender sin egen private profil til at
markedsfore sin virksomhed eller sine produkter, skal det tydeligt
oplyses, at budskabet hidrerer fra en erhvervsdrivende.

2.3.  Nér en privatperson modtager betaling eller andre fordele for at omtale eller pa
anden made markedsfare en erhvervsdrivendes varer eller tjenesteydelser, skal det
kilart fremgé, at der er tale om reklame, eller at personen har modtaget betaling cller
andre fordele for at omtale produktet. Den erhvervsdrivende er forpligtet til at
informere privatpersonen om dette krav.

2.4.  Erhvervsdrivende, som opretter profiler, sider eller lignende for deres virksomhed,
skal iagttage visse oplysningskrav, som har til formal at sikre, at bide forbrugere og
myndighederne har en let, umiddelbar og vedvarende adgang til oplysninger om
virksomheden. Erhvervsdrivende skal blandt andet give oplysninger om
virksomhedens navn, adresse og e-postadresse, det nummer hvormed virksomheden er

* Jf. artikel 6, litra a, i Europa-Parlamentets og Radets direktiv 2000/31/EF af 8. juni 2000 om visse retlige aspekter af
informationssamfundstjenester, navnlig elektronisk handel, i det indre marked (herefter direktivet om elekironisk
handel). Bestemmelsen er gennemfert | dansk ret i e-handelslovens § 9.

* P4 det sociale medie, Facebook, er hejre del af skaermen fx forbeholdt annoncer. Dette er angivet ved en bjalke med
overskriften "Sponsoreret”. Private brugeres Timeline/vaeg og nyhedsside/startside, kan derimod ikke anses for at veere
forbeholdt reklamer.

¢ If. bilag 1, nr. 22, i Buropa-Parlamentets og Radets direktiv 2005/29/EF af 11. maj 2005 om virksomheders urimelige
handelspraksis over for forbrugerne pad det indre marked (herefter markedsferingsdirektivet). Bestemmelséen er
genmemfert i dansk ret ved bekendtgerelse nr. 1084 af 14. september 2007 om urimelig markedsfering i
forbrugerforhold, bilagets pkt. 22. '



registreret i et offentligt register’ samt andre oplysninger, som skal gives ifelge
lovgivningen.®

3. Uanmodet elektronisk kommunikation’

Erhvervsdrivende mé som udgangspunkt ikke rette henvendelse til en fysisk person'® ved brug af
elektronisk post med henblik pa direkte markedsfering. Forbuddet gzlder dog ikke, hvis den
erhvervsdrivende forudgdende har opndet modtagerens udtrykkelige samtykke til at modtage
markedsfering via elektronisk post. '’

Hvornar anses henvendelser eller meddelelser pa sociale medier for elektronisk post?

Ved elektronisk post forstas:
“Enhver meddelelse i form af tekst, stemmegengivelse, lyd eller billede, som sendes via et offentligt
kommunikationsnet, og som lagres i nettet eller i modtagerens terminaludstyr, indtil meddelelsen

hentes af modtageren”."?

En henvendelse eller meddelelse til en profil pa et socialt medie vil vaere omfattet af forbuddet, hvis
den erhvervsdrivende retter henvendelse ved brug af elektronisk post, som defineret ovenfor. Om en
henvendelse er omfattet af begrebet elektronisk post, ma bero pa en konkret vurdering. Folgende tre
betingelser skal vaere opfyldt, for at der kan veere tale om elektronisk post:

Meddelelsen skal sendes via et “offentligt kommunikationsnet.”
Hvis kommunikationen sker via en tjeneste pé internettet, der ikke pa forhdnd er afgranset til en
bestemt kreds af slutbrugere, vil meddelelsen vare sendt via et offentligt kommunikationsnet.

Meddelelsen skal “lagres i nettet eller i modtagerens terminaludstyr, indtil den hentes af
modtageren.”

Hvis meddelelser kun vises for brugere, der er online, men forsvinder, hvis dette ikke er tilfxldet,
vil man 1kke kunne sige, at meddelelsen lagres i nettet eller i modtagerens terminaludstyr, indtil
den hentes af modtageren."

"I Danmark: CVR-registret. I Sverige: Neringslivsregistret. I Norge: Foretaksregistret. 1 Finland: Handelsregistret . I
Island: Rikisskattstjori. P4 Feergerne: Skraseting Foroya.

8 Jf. artikel 5 i direktivet om elektronisk handel. Bestemmelsen er gennemfert i dansk ret i e-handelslovens § 7.

® Den finske forbrugerombudsmand har ikke tilsluttet sig afsnit 3. Omridet herer under den finske dataombudsmand,
som endnu ikke har taget stilling til, hvordan han fortolker direktivet i relation til sociale medier. Den islandske
forbrugermyndighed (Neytendastofa) har heller ikke kunnet tilslutte sig dette afsnit, da det hgrer under en anden
myndighed.

191 Danmark gzelder forbuddet alle - dvs. bade fysiske og juridiske personer, samt offentlige myndigheder, jf.
markedsfaringslovens § 6, stk. 1.

" Jf. artikel 13, stk. 1, i Europa-Parlamentets og Ridets direktiv 2009/136/EF af 25. november 2009, som @ndrer
direktiv 2002/58/EF af 12. juli 2002 (e-databeskyttelsesdirektivet), Forbuddet gaelder, hvad enten henvendelsen
indeholder reklame for konkrete varer eller tjenesteydelser, eller der er tale om etablering eller profilering af omdemme
eller image ("branding”). Bestemmelsen er gennemfert i dansk ret i markedsferingslovens § 6.

2 Definitionen af elektronisk post fremgér af artikel 2, litra h, i direktivet om databeskyttelse inden for elektronisk
kommunikation, (direktiv 2002/58/EF af 12. juli 2002)

1> Som et eksempel herp kan navnes pop-up reklamer, jf. en udtalelse af 27. januar 2003 fra Kommissionen (svar pi
forespergsel E-3392/02), som kan leses her: hitp://eur-
lex.europa.eu/Notice.do?mode=dbl&lang=da&ihmlang=da&Ingl=da,da&lIng2=da de,cl,en,es,fi,fr,it,nl,pt,sv,&val=3391
70:csé&page : : '



Meddelelsen skal “sendes” til brugeren af det sociale medie.
Det er altsa et krav, at meddelelsen sendes til brugeren af det sociale medie. Heri mé indlagges den
forudsatning, at meddelelsen sendes til en bestemt modtagers elekironiske adresse.

Nogle sociale medier er helt eller delvist teknisk indrettet siledes, at meddelelser ikke sendes til
modtageren, men hentes af modtageren eller pd anden méde udveksles med modtageren. Det kan
give anledning til tvivl, hvorvidt en meddelelse i disse tilfelde ma anses for omfattet af definitionen
pa elektronisk post. Der kan anferes argumenter for at anse henvendelsen for at veere sendt til
brugeren af det sociale medie, hvis brugeren ikke kan forhindre modtagelse af henvendelsen - fx
ved gennem egne indstillinger at sortere i meddelelser fra vennekredsen for derved at undga at fa
kommercielle henvendelser.

Er der tale om en henvendelse, der sendes via elektronisk post med henblik pi direkte
markedsfering, er henvendelsen kun lovlig, hvis modtageren har givet et forudgiende samtykke, jf.
pkt. 3.2.

Er henvendelsen ikke omfattet af definitionen pé elektronisk post — fx fordi den ikke kan anses for
sendt til modtageren - er det de nordiske forbrugerombudsmands opfattelse, at henvendelsen er
omfattet af e-databeskyttelsesdirektivets '* artikel 13, stk. 3. Efter denne bestemmelse skal
abonnenter eller brugere som minimum have mulighed for at frabede sig uanmodet kommunikation
med henb11i5k pa direkte markedsfering ved brug af andre midler end elektronisk post. Se mere under
punkt 3.4,

Det er den erhvervsdrivendes ansvar at sikre, at forbuddet mod wanmodet henvendelse ved brug af
elektronisk post ikke overtrazdes. Er den erhvervsdrivende 1 tvivl om, hvorvidt han eller hun retter
henvendelse til en person ved brug af elektronisk post, ber den erhvervsdrivende, der ikke har
brugerens udtrykkelige samtykke til markedsforing, enten undersege det sociale medies tekniske
indretning eller atholde sig fra at rette henvendelse til brugeren via det sociale medie.

3.1.  Erhvervsdrivende md ikke rette henvendelse til en profil pd et socialt medie i
markedsferingsejemed ved brug af elektronisk post, medmindre der er indhentet et
samtykke hertil.

3.2.  Brugerens samtykke skal veere aktivt, frivilligt, udtrykkeligt, konkretiseret og
informeret.
3.2.1L Et samtykke kan ikke indhentes via det sociale medies standardvilkér.
3.2.2. Bt samtykke skal vere forudgiende — dvs. at en erhvervsdrivende ikke

" Se note 11. Direktivet finder anvendelse pa behandling af personoplysninger i forbindelse med, at offentligt
tilgengelige elektroniske kommunikationstjenester stilles til ridighed via offentlige kommunikationsnet i Faellesskabet.
Ved kommunikation forstdis, jf. artikel 2, litra d), oplysninger som udveksles eller overfores mellem et begraenset antal

. -parter via en offentlig tilgangelig elektronisk kommunikationstjeneste. Bestemmelsen mj anses for implementeret 1
dansk ret 1 markedsferingslovens § 6, stk. 3.

** Der er stor interesse for, hvordan Forbrugerombudsmendene vurderer meddelelser pa det sociale medie, Facebook.
Forbrugerombudsmeendenes vurdering af, hvordan meddelelser pa Facebook skal fortolkes i forhold til reglerne om
vanmodet elektronisk post og anden uanmodet elektronisk kommunikation fremgar af bilag 1. Bilaget er udtryk for
forbrugerombudsmandenes nuvarende fortolkning, der kan tages op til revision i lyset af dreftelser af reglerne i EU, jf.
nermere bilag 1.




kan indhente et samtykke til markedsforing ved at henvende sig ved
elektronisk post til modtageren. En sddan henvendelse vil i sig selv blive
anset for en uanmodet henvendelse.

3.3.  Hvis den crhvervsdrivende benytter et samtykke til at sende markedsfaring ved brug af
elekironisk post, skal alle meddelelser fra den erhvervsdrivende indeholde en adresse,
som modtageren kan henvende sig til for at tilbagekalde samtykket og derved fa
standset fremtidige henvendelser.'®

3.4, 1tilfelde hvor en ethvervsdrivende med det formdl at foretage direkte markedsforing
over for abonnenter eller brugere, benytter andre midler end elektronisk post til
uanmodet kommunikation, skal modtageren kunne frabede sig henvendelser fra den
erhvervsdrivende.'’

3.4.1. Néar den erhvervsdrivende retter henvendelse til en person, skal den
erhvervsdrivende give personen en nem adgang til at frabede sig
fremtidige henvendelser.

3.5.  Reglerne gelder, nir den erhvervsdrivende selv retter henvendelse til en bruger af et
socialt medie, og nir den erhvervsdrivende preemierer eller pi anden méde belgnner
cller opfordrer brugerne af et socialt medie til at sprede meddelelser fra den
erhvervsdrivende, som nzevnt under punkt 3.1. og 3.4., til andre brugere.'®

3.5.1. En handling anses for preemieret eller belennet, hvis brugeren kan opna
en fordel, fx en rabat, opni eller f4 foreget en vinderchance i en
konkurrence eller der pd anden méde skabes et incitament til at sprede
meddelelsen.

4. Markedsfering over for bern og unge under 18 ir

Kravene og anbefalingerne i punkt 1 — 3 og punkt 5 i dette standpunkt gzlder ogsi ved
markedsfering rettet mod bem og unge med de skerpelser, der angives i narverende punkt.
Herudover geelder de sarlige regler, som er fastsat i de enkelte landes lovgivning om markedsfaring

rettet mod bern og unge.

4.1.  Det skal veere abenlyst for den aldersgruppe, som den erhvervsdrivende henvender sig

' E-databeskyttelsesdirektivets artikel 13, stk. 4, andet punkt.

17 Jf, markedsforingslovens § 6, stk. 3. I Danmark kan personer generelt frabede sig direkte markedsfaring ved andre
fjernkommunikationstekniker end elektronisk post, telefax og automatisk opkaldssystem ved at lade sig registrere pa
“Robinsonlisten”, som erhvervsdrivende skal tjekke, inden de retter uanmodet henvendelse til personen. Kravet gzlder
ikke, hvis personen forudgende har givet et udtrykkeligt, konkretiseret og informeret samtykke til at modtage
markedsfaringshenvendelser fra en erhvervsdrivende. Det er formentlig i praksis ofte ikke muligt for danske
erhvervsdrivende, der markedsferer sig via sociale medier, at vide, hvem henvendelsen bliver videresendt til og tjekke
Robinsonlisten. Det kan derfor vaere vanskeligt at hindheeve pligten til forudgaende at tjekke Robinsonlisten over for
erhvervsdrivende, der markedsfarer sig via sociale medier.

'* Det betyder, at de nordiske forbrugerombudsmand ikke anser anvendelse af delefunktioner for at veere i strid med

- reglerne, se ogsd bilag 1. Opfordrer den erhvervsdrivende brugerne til at sprede budskabet, som navnt i punkt 3.5.1. vil
-den erhvervsdrivende blive ansvarlig, hvis reglerne ikke overholdes.




4.2.

43,

4.4.

4.5.

4.6.

til, at der er tale om markedsfering."

Erhvervsdrivende skal udforme deres markedsfering under serlig hensyntagen til bern
og unges naturlige godtroenhed og manglende erfaring og kritiske sans, som bevirker,
at de er lette at pavirke og nemme at praege.

Erhvervsdrivende skal tage sarligt hejde for, om reklamens form og indhold og
produktets art giver anledning til, at der skal tages szrlige hensyn for at beskytte den
aktuelle malgruppe.

Erhvervsdrivende ma ikke direkte opfordre eller tilskynde bem til at kebe eller til at
overtale deres forzldre eller andre voksne til at kebe deres produkter.?’

Om markedsferingen opfordrer eller tilskynder til keb mi vurderes konkret. Denne
vurdering skal foretages ud fra bamets perspektiv ved, at der tages hensyn til alder,
udvikling og andre forhold, som ger bern szrligt sdrbare. Ved den konkrete vurdering
tillegges blandt andet folgende momenter betydning:

44.1. Hvor klart er kebsopfordringen formuleret, herunder hvilket indtryk der
skabes.

Det vil vaere en direkte opfordring til keb, hvis markedsferingen
indeholder tekst som fx: ”gé ud og keb bogen” eller “bed din mor om at

. s 52l
hente varen 1 den nermeste forretning”.

44.2. Hvordan er markedsferingen rettet mod barnet. Er markedsferingen fx
sendt via et medie, som retter sig direkte og individuelt til barnet.

4.4.3. Hvor let er det at kebe det markedsfarte produkt. Er det fx muligt at
klikke pa et link, hvorved der kan foretages et keb.

Det vil umiddelbart veere en opfordring til keb, hvis der af
markedsforingen fremgér en tekst, hvor der stir "’keb her”, hvorved der
-er indsat et link til en side, hvor man kan foretage et keb.

Erhvervsdrivende mé ikke direkte eller indirekte opfordre til vold, anvendelse af
rusmidler, herunder alkohol, eller anden farlig og hensynslas adferd eller pd anden
madde benytte sig af vold, frygt eller overtro som virkemidler.

Erhvervsdrivende mi ikke markedsfere produkter, som bern efter den nationale
lovgivning ikke kan indga aftale om, fx alkohol og cigaretter.

" Born og unge deekker generelt personer op til 18 &r, men markedsferingen vil skulle bedemmes i forhold til den
konkrete aldersgruppe, den henvender sig til. Det indebarer, at en reklame, der henvender sig til mindre bpm, skal
vurderes anderledes end en reklame, der henvender sig til unge pa 15-16 ar.

2 Jf. markedsforingsdirektivets bilag 1, pkt. 28, som er gennemfert I dansk ret i bekendtgerelse om urimelig
markedsforing i forbrugerforhold, pkt. 28,

#! Jf. Kommissionens pjece vedrerende direktivet om urimelig handelspraksis. ISBN 92-79-02666-6.
http://ec.europa.cu/consumers/cons_int/safe shop/fair bus pract/ucp da.pdf




4.7.  Erhvervsdrivende ber ikke benytte bern og unge i salgs- og markedsforingsejemed,
herunder som salgskanal, som fx vennchvervning og lignende.

4.8.  Erhvervsdrivende bar ikke opfordre til, at brugere af det sociale medie skal dele
markedsfaring, hvis markedsferingen sarligt henvender sig til bern og unge.

4.9. I det omfang markedsforingsreglerne indeholder forbud mod markedsforing af
bestemte produkter over for bern og unge, har erhvervsdrivende pligt til labende at
anvende de bedst mulige tekniske foranstaltninger, som kan kontrollere alderen pa
brugerne af det sociale medie, som markedsferingen viser sig for.

49.1. Hvis erhvervsdrivende fx gensker at markedsfore alkoholholdige
produkter via det sociale medie, skal den erhvervsdrivende gere, hvad
der er muligt for at sikre sig, at markedsferingen alene retter sig mod
brugere over 18 ar.

Dette gzlder ogsé markedsfaringsindhold fra den erhvervsdrivende, som
brugere af det sociale medie har mulighed for at dele.

5. Bannerreklamer
5.1.  Indholdet af bannerreklamer skal overholde lovgivningens almindelige regler.

5.2.  Hvis en konkret vare eller tjenesteydelse udbydes til salg i en bannerreklame, skal
oplysningerne om varen, dens pris, sammensetning, anvendelse, mangde mm. veere
korrekte, og reklamen mé ikke pd grund af sin generelle fremstillingsform - eller fordi
der udelades vesentlige oplysninger - veere vildledende.?

5.2.1. Vesentlige oplysninger om varen eller tjenesteydelsen skal fremgi af
bannerreklamen med samme eller tilnsermelsesvis samme meddelelseseffekt
som tilbuddet om kob af varen eller tjenesteydelsen.

5.3, Huvis en vare eller tjenesteydelse udbydes i en bannerreklame med oplysning om pris,
- skal det vere den samlede pris, som forbrugeren som minimum kommer til at betale
inklusive moms, afgifter og andre omkostninger og gebyrer™, der er forbundet med

kob af varen eller ydelsen. :

54.  Salgsfremmende foranstaltninger, som fx tilbud om deltagelse i konkurrencer, titbud
om tilgift, vareprever, preveperioder eller lignende, som har til formél konkret eller
generelt at fremme den erhvervsdrivendes afsztning, skal markedsfores siledes, at

> Vennehvervning bestér i, at man hjelper erhvervsdrivende med at finde aftaleparter i sin vennekreds.

- % Jf. markedsfaringsdirektivets artikel 6 og artikel 7, som er gennemfaort i dansk ret i markedsferingslovens § 3.
 Jf. markedsfaringslovens § 13. Omkostninger, der ikke kan henfares til den enkelte vare, skal ikke indregnes i denne
pris. Det kan vaere tilfeeldet med leveringsomkostninger. Det skal oplyses i umiddelbar tilknytning til prisen, at
yderligere omkostninger tilkommer og principperne for beregningen heraf,



betingelser, der er knyttet til tilbuddet, er klare, tydelige og lettilgengelige for
brugeren af det sociale medie.

54.1. Formuleringen af betingelserne ma ikke give anledning til
misforstaelser, tvetydigheder eller fejlfortolkninger.

54.2. Betingelserne skal fremstd med samme meddelelseseffekt som den
salgsfremmende foranstaltning.

5.4.3. 1 bannerreklamer vil der sjeldent vare plads til at beskrive alle
forbehold og betingelser, der kan vare knyttet til en salgsfremmende
foranstaltning. Hvis reklamen beskriver tilbuddet klart, loyalt og
afbalanceret, kan forbrugeren henvises til at lzse de nermere betingelser
via et link 1 reklamen. Vesentlige vilkér skal dog altid veere oplyst i
bannerannoncen med samme  eller tilnermelsesvis  samme
meddelelseseffekt som oplysningen om den salgsfremmende
foranstaltning. *°

5.5. Den erhvervsdrivende md ikke omtale en vare eller tjenesteydelse som “gratis",
"vederlagsfrit", "uden betaling” eller lignende, hvis forbrugeren skal betale andet end
de uundgielige udgifter,”®der er forbundet med at reagere pad den pagzldende
handelspraksis, samt athentning eller betaling for levering af produktet eller ydelsen.?’

5.6.  Den erhvervsdrivende mi ikke skabe det fejlagtige indtryk, at forbrugeren allerede har

vundet, vil vinde eller ved udferelse af en bestemt handling vil vinde en

pramie eller et andet tilsvarende gode, selv om faktum er, at der enten — ikke findes

nogen premie cller et andet tilsvarende gode, eller — at den handling, som

skal udfares for at indlese preemien eller et andet tilsvarende gode indebarer, at
forbrugeren skal betale et pengebeleb eller ps anden made pétage sig udgifter.”®

% Hvis brugeren af det sociale medie fx i en bannerrcklame tilbydes at deltage i en konkurrencen, skal det samtidig
kiart loyalt og aibalanceret i reklamen oplyses, hvis deltagelse i konkurrencen er betinget af, at forbrugeren indgir en
kebsaftale. Er dette ikke oplyst, vil reklamen normalt vere vildledende. Se endvidere bemarkningeme til
markedsfaringslovens § 9, jf. lov nr. 621 af 14. juni 2011 om ndring af lov om markedsfering og ophavelse af lov om
forbrugerforum.

* Det kan fx veere porio eller transporiomkostninger, men ikke omkostninger til emballering, hindtering eller
adminisiration.

*7 Jf, markedsforingsdirektivets bilag 1, pkt. 20. Se endvidere Kommissionens vejledning i gennemforelsen/anvendelsen
af direktiv 2005/29/EF om urimelig handelspraksis, jf arbejdsdokument fra Kommissionens tjenestegrene, KOM nr.
SEK(2009) 1666 af 3. december 2009. Bestemmelsen er gennemfort i dansk ret i bekendtgerelse om urimelig
markedsforing i forbrugerforhold, pkt. 20.

2 Jf. markedsfaringsdirektivets bilag 1, pkt. 31. Bestemmelsen er gennemfoart i dansk ret i bekendtgerelse om urimelig
markedsforing i forbrugerforhold, pkt. 31. '
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Bilag 1

Forbrugerombudsmzndenes fortotkning af direktiv 2002/58/EF (e-
databeskyttelsesdirektivet), som zndret ved direktiv 2009/136/EF, i forhoeld til kommercielle
meddelelser pa Facebook.

Facebook er 1 dag det mest almindeligt anvendte sociale medie. Erhvervsdrivende har derfor
efterspurgt forbrugerombudsmaendenes holdning til, om kommercielle henvendelser pd Facebook
kan anses for at vaere elektronisk post eller anden elektronisk kommunikation.

Meddelelser til indboks og Timeline (profil)

P& Facebook er der mulighed for at sende beskeder til brugernes indboks (meddelelser) eller at sla
meddelelser op pd brugernes Timeline. Sddanne meddelelser fra erhvervsdrivende er efter
forbrugerombudsmandenes opfattelse omfattet af definitionen pa elektronisk post, og det kraever
derfor ct forudgiende samtykke™.

Bannerannoncer
Bannerannoncer, som fx vises under “sponsoreret”, kan formentlig ikke anses for at vare

elektronisk post, da meddelelserne neeppe lagres, indtil de hentes af modtageren, og da de normalt
heller ikke kan anses for sendt til en bestemt modtager. Bannerreklamer kan efier de nordiske
forbrugerombudsmaends opfattelse heller ikke anses for at vaere anden uanmodet kommunikation,
hvis formél er direkte markedsfering, jf. e-databeskyttelsesdirektivets artikel 13, stk. 3. Dvs. at der
ikke kreeves et samtykke, og der skal heller ikke vare en mulighed for at frabede sig
bannerannoncer.

Nyheder (Newsfeed)
De meddelelser, som viser sig for facebookbrugeren under “nyheder”, kan bla. vere

”statusopdateringer” fra erhvervsdrivende, som brugeren har tilkendegivet at ”synes godt om”. Der
~kan ogsd vere tale om meddelelser om, at brugerens venner “synes godt om” en bestemt
erhvervsdrivende, oplysninger som folge af, at en af brugerens venner har “delt” en oplysning om
en erhvervsdrivende, eller meddelelser om, at en ven har deltaget i en konkurrence.

Det er usikkert, om meddelelser fra erhvervsdrivende, som viser sig under facebookbrugerens
“nyheder”, er omfattet af definitionen pé elektronisk post. Indtil der er opniet en storre afklaring af
dette spergsmal, er det de nordiske forbrugerombudsmends opfattelse, at sddanne henvendelser ma
anses for at vare “anden vanmodet kommunikation”, jf. e-databeskyttelsesdirektivets artikel 13, stk.
3, som modtageren skal kunne frabede sig at modtage, ndr meddelelsens formal er markedsforing.
De nordiske forbrugerombudsmand vil drefte fortolkningen af de omhandlede regler med EU-
Kommissionen og de europaiske hindhevelsesmyndigheder.

? Den finske forbrugerombudsmand har ikke tilsluttet sig afsnit 3 og bilag 1. Omradet harer under den finske
dataombudsmand, som endnu ikke har taget stilling til, hvordan han fortolker direktivet i relation til sociale medier. Den
islandske forbrugermyndighed (Neytendastofa) har heller ikke kunnet tilslutte sig dette afsnit, da det herer under en
anden myndighed.

* En meddelelse slas op pa brugerens vag, hvis brugeren “synes godt om” den erhvervsdrivende. Det er
forbrugerombudsmandenes opfattelse, at et klik pa et "synes godt om” ikon ikke i sig selv opfylder kravene til et
samtykke, idet det ikke er formuleret som et samtykke, der lever op til kravene til et samtykke, jf. standpunktets pkt.
3.2. : :
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Hvis en erhvervsdrivende premierer en bruger eller skaber et szerligt incitament’' for brugeren til at
dele eller sprede®® kommercielle meddelelser, vil forbrugerombudsmendene anse meddelelserne for
at komme fra den erhvervsdrivende, og brugerens venner skal derfor have mulighed for at frabede
sig disse, se punkt 3.5. Beror spredningen eller delingen alene pa brugerens egen beslutning, vil
forbrugerombudsmendene ikke anse meddelelsen for omfattet af regleme om uanmodet
markedsfering.

Hvis deltagelse i en konkurrence medfarer, at et kommercielt budskab viser sig p4 brugerens vaeg
og derefter pa vennemnes startside under nyheder, skal brugerens venner siledes have mulighed for
at frabede sig fremtidige henvendelser fra den erhvervsdrivende

! Ifalge Vilkar for Facebooks Sider (Dateret 29. februar 2012) opstiller Facebook begraensninger for, hvilke

betingelser erhvervsdrivende kan stille for deltagelse i en konkwrrence og andre kampagner, som markedsfares via

Facebook, herunder at den erhvervsdrivende ikke kan stille krav om indtjekning pé et bestemt sted, eller at man benytter
"del”-funktionen for at formidle information om konkurrencen til sine venner. Endvidere mé fx en synes godt om knap

ikke tjene som afstemningsmekanisme for en kampagne — fx en konkurrence. o

*? Her tenkes fx pa funktionerne “synes godt om” og “del”.
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Bilag 2

Hvilket lands lovgivning finder anvendelse?

Det kan give anledning til tvivl, hvilket lands lovgivning de erhvervsdrivende skal overholde, nér
de anvender sociale medier til markedsfering, og udbyderen af det sociale medie er etableret i et
andet land, eller hvor den erhvervsdrivende har rettet sin markedsfaring mod forbrugere andre EU-

lande.

Ved vurderingen af, hvilket lands lovgivning den erhvervsdrivendes markedsfering skal overholde,
er det som udgangspunkt uden betydning, 1 hvilket land det sociale medie er etableret, eller hvor
serverne er placeret. Det afgerende er, hvor den erhvervsdrivende, der markedsfarer sig over
greenserne, er etableret, og hvilket land den erhvervsdrivende har rettet sin markedsfaring mod.

Nér erhvervsdrivende markedsferer sig via sociale medier, skal markedsferingen som udgangspunkt
ske i overensstemmelse med den offentligretlige lovgivning, som gealder i det land, hvor
markedsfaringen har virkning (virkningsprincippet). Nér fx en amerikansk erhvervsdrivende retter
sin markedsfering mod det danske marked, skal markedsforingen overholde den danske
markedsferingslov mv.

Nir en erhvervsdrivende, der er etableret i Danmark eller et andet EU/E@S land, via sociale medier
retter sin markedsfering mod forbrugere 1 et andet EU/E@S-land, finder virkningsprincippet som
udgangspunkt ikke anvendelse. T stedet gzlder der et sikaldt afsenderlandsprincip.™

Afsenderlandsprincippet betyder, at erhvervsdrivende skal markedsfore sig i overensstemmelse med
den offentligretlige lovgivning, som gzlder i det EU-land, hvor den erhvervsdrivende er etableret.
Nir fx en dansk erhvervsdrivende markedsforer sig over for norske forbrugere, skal
markedsferingen overholde den danske markedsferingslov mv.

Afsenderlandsprincippet finder anvendelse pd en rackke offentligretlige regler, som fastsatter krav
til de erhvervsdrivendes online markedsfering, og som héindhaeves af medlemsstaternes
myndigheder. Det kan fx veare krav om kvalifikationer, tilladelser eller underretningsordninger. Det
omfatter ogsd krav, som galder for reklamering — fx markedsfaringslovens krav - eller serlige
oplysningskrav ved e-handel, herunder de praekontraktuelle oplysningskrav der folger af §§ 11 og
13 i forbrugeraftaleloven.

For s vidt angir de sidstnavnte regler vil det dog i praksis ofte ogsa veere nedvendigt at overholde
modtagerlandets tilsvarende regler. Hvis markedsferingen fx er rettet mod et andet EU-land, og
forbrugere der kan indgd aftalerne online, vil det sdledes normalt folge af’ de almindelige

* Jf. § 2 i e-handelsloven (lov nr. 227 af 22. april 2002 om tjenester i informationssamfundet, herunder visse aspekter af
elekironisk handel). Loven gennemferer Europa-Parlamentets og Rédets direktiv 2000/31/EF af 8. juni 2000 om visse
retlige aspekter af informationssamfundstjenester, navnlig elekironisk handel, i det indre marked (direktivet om
elektronisk handel). Der er dog ikke tale om en egentlig lovvalgsregel (international privatret), jf. artikel 1, stk. 4, i
direktivet om clektronisk handel og EU-Domstolens dom af 25. oktober 2011 i sag C-509/09. Domstolen fastslar, at e-
handelsdirektivets artikel 3 {e-handelslovens § 2) skal fortolkes siledes, at der ikke er tale om en egentlig lovvalgsregel,
men at medlemsstaterne inden for det koordinerede omride og med forbehold for de undtagelser, der folger af artikel 3,
stk. 4, skal sikre, at udbyderen af en tjeneste vedrerende elektronisk handel ikke undergives krav, der er strengere end
dem, som falger af den materielle ret, der finder anvendelse i den stat, hvor tjenesteudbyderen er etableret.
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lovvalgsregler (Rom-konventionen og Rom I-forordningen)™®, at modtagerlandets fovgivning finder
anvendelse 1 retsforholdet mellem den erhvervsdrivende og forbrugeren, nar konirakten er indgéet.
Det indebarer, at en manglende overholdelse af modtagerlandets oplysningskrav svarende til
forbrugeraftalelovens regler kan fa civilretlige konsekvenser, fx en udskydelse af forbrugerens
fortrydelsesfrist.

Offentligretlige krav til fx den erhvervsdrivendes varer, eller levering af varer — fx sikkerhedskrav,
markningskrav eller produktansvar - er derimod ikke omfattet af e-handelsloven og dermed af
afsenderlandsprincippet.

Den prvatretlige lovgivning er heller ikke omfattet af afsenderlandsprincippets omrade, og
vurderingen af, hvilket lands lovgivning den erhvervsdrivende skal overholde, skal afgares efter de
almindelige internationale lovvalgsregler (Rom-konventionen og Rom I-forordningen).

Uanset om parterne har indgdet en aftale om lovvalg, kan forbrugere altid péberdbe sig de
ufravigelige privatretlige regler, som gaelder i det land, hvor han eller hun har bopel, hvis den
erhvervsdrivendes markedsfering har veeret rettet forbrugerens hjemland.™

* Jf. Buropa-Parlamentets og Rédets forordning (EF) nr. 593/2008 af 17. juni 2008 om lovvalgsregler for kontraktlige
forpligtelser (Rom 1) EU-Tidende nr. L 177 af 4. juli 2008, s. 6 (Rom I-forordningen). Rom I-forordningen gzlder
imidiertid ikke 1 Danmark pa grund af det retlige forbehold. Reglerne for lovvalget er her reguleret i Rom-konventionen
af 1980 om, hvilken lov der skal anvendes pa kontraktlige forpligtelser, EF-Tidende nr. C 27 af 26. januar 1998, s. 34
(Rom-konventionen).

33, artikel 3, stk. 3 og 4, i Rom I Forordningen eller artikel 5, stk. 2 i Romkonventionen.
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Bilag 3

Ansvar for markedsferingens indhold

En erhvervsdrivende kan blive ansvarlig, hvis reklamer og andet markedsferingsmateriale, som den
erhvervsdrivende offentligger pd sociale medier er ulovlige. Den erhvervsdrivende kan efter
omstendighederne ogsa blive ansvarlig, hvis markedsferingsmateriale formidles pa en ulovlig méade
via det sociale medie — fx hvis der sendes markedsfaringsbudskaber ved brug af elektronisk post,
uden at der er indhentet et udtrykkeligt samtykke fra modtageren. Erhvervsdrivende kan saledes
ikke indrette sin markedsfering i tillid til, at markedsferingsmateriale udarbejdet af andre pi vegne
af den erhvervsdrivende er lovligt, eller at de funktioner, som det sociale medie stiller til ridighed,
er 1 overensstemmelse med lovgivningens regler.

Udarbejdes og/eller varetages markedsfaringen via det sociale medie af andre - fx reklamebureauer
- vil den pagazldende kunne blive ansvarlig efter de almindelige medvirkensregler.

Udbyderen af det sociale medie kan ligeledes blive ansvarlig for den erhvervsdrivendes
markedsforing efter lovgivningens almindelige regler om medvirkensansvar. Der glder dog
serlige regler for formidleransvar. Efter disse regler vil udbyderen af et socialt medie under visse
betingelser vaere ansvarsfri, selvom der er ulovlig markedsfering pé det sociale medie.*®

Det er en betingelse for, at udbyderen kan blive ansvarsfii, at udbyderen af det sociale medie ikke
spiller en aktiv rolle, som giver udbyderen kendskab til eller kontrol med den ulovlige
markedsfering. Udbyderen af det sociale medie kan under visse betingelser anses for at spille en
aktiv rolle — fx hvis der ydes bistand bestdende i bla. optimering af den erhvervsdrivendes
markedsﬁz;ring.37

Det er endvidere en forudsatning for, at udbyderen er omfattet af reglerne om ansvarsfrihed, at
udbyderen ikke har eller burde have haft kendskab til lovovertreedelsen. Der galder dog ingen
generel overvagningspligt.

% Jf. §8 14 til 16 i e-handelsloven (lov nr. 227 af 22. april 2002 om tjenester i informationssamfundet, herunder visse
aspekter af elektronisk handel).
7 Jf. EU-Domstolens afgerelse i sag C-324/09 - L'Oréal og andre mod eBay.
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Bilag 4

Bekendtgerelse om krav til information og samtykke ved lagring af
eller adgang til oplysninger i slutbrugeres terminaludstyr (*cookie-
bekendtgarelsen™)

Dokumentet er udarbejdet af Erhvervsstyrelsen

Den 14. december 2011 tradte bekendtgarelse nr. 1148 af 9. december
2011 om krav til information og samtykke ved lagring af eller adgang
til oplysninger i slutbrugeres terminaludstyr i kraft. Bekendtgarelsen
implementerer e-databeskyttelses-direktivets artikel 5, stk. 3 1 dansk
ret.

Bekendtgerelsen har til formal at age beskyttelsen af brugernes
privatsfere, nir de feerdes pa internettet og benytter computere,
smartphones eller andet it-udstyr.

Ifolge bekendtgerelsen skal der ved lagring af oplysninger eller adgang
til allerede lagrede oplysninger i en brugeres computer, smartphone
eller andet it-udstyr gives information og indhentes et samtykke fra
brugeren.

Bekendtgarelsens krav retter sig derfor blandt andet mod brugen af
“cookies”, der benyttes pa mange onlinetjenester og hjemmesider, fx
sociale medier.

Inden for EU er det lovgivningen i det land, hvor udbyderen af en
tjeneste er etableret, der er gzldende. Er udbyderen af en tjeneste
derimod etableret uden for EU, geelder lovgivningen i det land, hvor
lagringen af eller adgangen til oplysninger i en brugeres terminaludstyr
finder sted.

Udbyderen af en tjeneste etableret i Danmark, der lagrer eller opnér
adgang til oplysninger i brugeres terminaludstyr, er séledes omfattet af
regleme i den danske bekendtgerelse, uanset hvor i EU brugerne métte
opholde sig.

Safremt udbyderen af en tjeneste etableret i Danmark ensker at indlcjre
et "plug-in” eller andet indhold udbudt af fx et socialt medie pa sin
tjeneste, vil udbyderen af tjenesten vare forpligtet af reglerme i
bekendtgorelsen i forbindelse med det sociale medies lagring af eller.
adgang til oplysninger 1 brugeres terminaludstyr.
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Det er sdledes uden betydning, hvor det sociale medie er etableret,
safremt lagringen af eller adgangen til oplysninger i brugeres
terminaludstyr sker via en tjeneste, der er etableret i Danmark.

Eksempel 1: lnd[e]rmg af et kornmentarmodul paen h]emmeSIde '

pd h]emmesui
udbyderen " af . el

-modulet 1ndle]res néderst phalle nyhedsmedlets 51der

'termmaludstyr eft

_}Iagrmg i bn - termmaludstyr,
:;_nyhedsmedlet ide, uanset hvad:

Et stgrre nyhedsmedie gnsker- at indlejre. et modul, der saetter'
brugerne af deres hjemmeside i stand til at kommentere indholdet
yhedsmediet kontakter til dette formal
kommentarmodul, der ‘kan indlejres pa’
“hjemmesider.. N "edsmedlet og udbyderen: af modulet aftaler at;§ :

_ er 'fommentarmodulet at __:dstnaevnte s;zirgé :
__for at reglerne' om' : afeller adgang tll op ysnmger i brugeres-g_f

I forbindelse med udstedelsen af bekendtgerelsen udsendte Den danske
telemyndighed  (nu  Erhvervsstyrelsen) en  vejledning  til
bekendtgerelsen, der skal understette den praktiske implementering af
de nye regler.
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Bekendtgarelsen og vejledningen til bekendtgerelsen kan findes pa
retsinformations hjemmeside:

htips://www.retsinformation.dk/Forms/R0710.aspx ?id=139279
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Bilag 5

Links til de nordiske forbrugerombudsmands hjemmesider med information om national

lovgivning og retningslinjer:
Danmark:

www.forbrugerombudsmanden.dk

Sverige:

www. konsumentverket.se

Norge:

www.forbrukerombudet.no

Finland:

www.kuluttajavirasto.fi

Island:

www.nevtendastofa.is

Feeroerne:

www.,bruk.fo
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