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KAPITTEL 1
Innledning

1.1 UTVALGETS OPPNEVNING OG SAMMENSETNING

Utvalget ble opprettet av Barne- og familiedepartementet i juni 1993 med sikte pa
a foreta en gjennomgang av lov om kontroll med markedsfgring og avtalevilkar av
16 juni 1972 nr 47 (markedsfgringsloven — mfl).
Utvalget fikk falgende sammensetning:
Hayesterettsdommer Karenanne Gussgard, leder.
Forbrukerombud Kjersti Graver.
Underdirektgr Torfinn Bjarkay, Forbrukerombudet.
Kontorsjef Eric Roe, Forbrukerradet.
Likestillingsombud Ingse Stabel.
Radgiver Cecilie Haneborg, Barne- og familiedepartementet.
Konsulent Eva Tverberg, Barne- og familiedepartementet.
Advokat Jan Hesselroth, A.S. Denofa Lilleborg Fabrikker.
Advokat Stein Grahm, Handels- og servicenaeringens hovedorganisasjon.
A.D. Knut Georg Andresen, Reklamebyraforeningen.

Direktar Per @ivind Andresen, Norske Annonsgrers Forbund.

Likestillingsombud (n& lagdommer) Ingse Stabel ble 1 desember 1993 pa grunn
av sin arbeidssituasjon fritatt fra utvalgsarbeidet, med unntak for behandlingen av
markedsfaringslovens § 1 annet ledd.

Konsulent Eva Tverberg gikk ut av utvalget i februar 1994, og konsulent Gro
Ekrem Berg, Barne- og familiedepartementet kom inn i stedet. Knut Georg Andre-
sen gnsket a fratre, og direktar @yvind Ursin Kavag, Neeringslivets Servicekontor
for Markedsrett, tradte inn fra januar 1994.

Kontorsjef Arve Blomberg Nilsen, Forbrukerombudet, har i noen utstrekning
deltatt i behandlingen av markedsfgringslovens 88 4 og 5.

Stud jur Anders B. Gundersen har fungert som utvalgets sekreteer.

1.1.1 Mandatet
| mandatet skriver departementet bl a:

«Behovet for lovrevisjon

Markedsfaringsloven har virket i mer enn 20 ar. Det har i denne perio-
den skjedd en betydelig utvikling i markedsfgringsformer og -metoder.
Ogsa holdningen i samfunnet endres over tid.

Loven har veert endret flere ganger, men uten at det har veert foretatt
noen helhetlig og samlet vurdering av bestemmelsene. Det er derfor behov
for & foreta en slik generell giennomgang na. | denne sammenheng vil det
ogsa veere naturlig & foreta en lovteknisk giennomgang. Parallelt med den
giennomgang som det her legges opp til, arbeides det med spgrsmalet om &
innfgre en form for tvangsgebyr ved overtredelse av vedtak truffet av For-
brukerombudet eller Markedsradet.

Det vil ogsa, av en seerskilt arbeidsgruppe, bli foretatt en vurdering av
EFs direktiv om urimelige avtalevilkar og forholdet til markedsfaringslo-
ven § 9a. Direktivet vil imidlertid ogsa omfatte andre lovomrader, og det er
derfor naturlig & holde dette utenfor gjennomgangen her.»
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Deretter gar departementet over til & angi hva utvalget saerlig bar se pa. Dette gjelder
markedsfaringslovens (mfl) 88 4 og 5, spagrsmal om miljghensyn og milijgargumen-
ter i markedsfaringen, markedsfaringslovens § 1 annet ledd om kjgnnsdiskrimine-
rende reklame, uetisk markedsfaring og markedsfgringslovens territoriale grenser.
| tillegg er nevnt et par mulige emner som ikke er blitt aktuelle.

Departementets naermere utforming av mandatet i relasjon til de temaene utval-
get seerlig er bedt om & se pa, er gjengitt i forbindelse med utvalgets behandling av
disse.

1.1.2 Kort om utvalgets arbeid

Utvalget har gjennomgatt markedsfaringsloven (heretter omtalt som markedsfga-
ringsloven eller mfl) i henhold til mandatet pa en rekke mgter. Utvalget gar ikke inn
for noen gjennomgripende forandringer, men fremmer noen endringsforslag.
Enkelte bestemmelser i loven bgr etter utvalgets mening klargjgres og utfylles,
hovedsaklig pa bakgrunn av den praksis som Markedsradet og Forbrukerombudet
har fulgt ved handhevelsen av loven.

Utvalget vil nedenfor fagrst behandle de emner departementet har angitt som av
spesiell interesse. Dernest vil utvalget komme med noen endringsforslag til enkelte
lovbestemmelser.
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KAPITTEL 2
Uetisk markedsfaring — markedsfaringslovens § 1 fgrste
ledd

2.1 INNLEDNING — MANDATET
| utvalgets mandat heter det om uetisk markedsfaring:

«Arbeidsgruppen bgr vurdere om dagens lov er egnet til & ta hand om ulike
former for uetisk markedsfgring. | denne sammenheng bgr gruppen vurdere
forholdet til EFs direktiv om utgvelse av radio- og TV virksomhet, som har
en bestemmelse som hjemler forbud mot fiernsynsreklame som krenker den
menneskelige verdighet eller andres rase, religion, seksuell leaning e.l.

Arbeidsgruppen bgr, dersom dagens regelverk ikke anses tilstrekkelig,
foresla en egen «etikkbestemmelse» i loven. Det bgr ogsa vurderes hvorvidt
bestemmelsen skal begrenses til & omfatte TV reklame, eller om den skal
gjelde generelt.»

De fleste av bestemmelsene i mfl's fgrste kapittel kan sies a ha sin bakgrunn i en
etisk standard en gnsker at markedsfgring av varer og tjenester skal overholde.
Utvalget oppfatter imidlertid mandatet slik at det som skal vurderes, er om mfl § 1
farste ledd gir hjemmel til & reagere overfor det en legger i begrepet «uetisk mar-
kedsfaring» i snevrere forstand. Etikk er et vanskelig og vidtfavnende begrep. Det
brukes i ulike sammenhenger, og oppstilling av etiske regler pa ulike omrader er
egnet til & vekke debatt. Utvalget vil ikke forsgke & definere hva som ligger i dette
begrepet, men vil belyse det i det fglgende ved hjelp av eksempler. | den sammen-
heng departementet her antas a ha brukt begrepet, oppfatter utvalget det slik at det
dreier seg om markedsfagring som tar i bruk virkemidler som krenker den mennes-
kelige verdighet og de moralnormer/etiske normer som ma regnes som alminnelig
gjeldende i det norske samfunn — virkemidler folk flest vil finne statende nar de bru-
kes i reklamegyemed.

Bakgrunnen for mandatet antas dels & veere E@S-avtalen som omfatter det EU-
direktiv det vises til — Radets direktiv av 3.10. 1989, som i dansk tekst er angitt &
gjelde «samordning af visse love og administrative bestemmelser i medlemsstaterne
vedrgrende utgvelse af tv-radiospredningsvirksomhed». | og med at Norge ved
E@S-avtalen har forpliktet seg til & gjennomfare dette direktivet i norsk lovgivning,
dersom en ikke allerede har tilsvarende regler, aktualiserer direktivet spgrsmalet om
hvor langt mfl § 1 farste ledd rekker.

Bestemmelsen oppfattes som en «generalklausul» som de gvrige materielle
enkeltregler stort sett anses utledet av. Den har fglgende ordlyd:

«I neeringsvirksomhet ma det ikke foretas handling som strider mot god for-
retningsskikk neeringsdrivende imellom eller er urimelig i forhold til for-
brukere.»

2.2 EU-DIREKTIVET

Det EU-direktivet som er nevnt i mandatet, gjelder bare fiernsynsreklame. | direk-
tivets artikkel 12 finner en fglgende bestemmelse (dansk tekst):

«Fjernsynsreklamer ma ikke
a. kreenke den menneskelige veerdighed;



NOU 1995:2
Kapittel 2 Forslag til endringer i markedsfgringsloven 6

b. veere diskriminerende med hensyn til race, kan, religion eller nationali-
tet;,

c. kreenke personers religigse eller politiske overbevisning;

d. tilskynde til adfeerd, der kan veere til skade for sundheden eller for sik-
kerheden;

e. tilskynde til adfeerd, der kan veere til skade for miljgbeskyttelsen.»

Utvalget er ikke kjent med materiale som belyser naermere hva som ligger i bestem-
melsene. Utvalget antar imidlertid at de tar sikte pa overtredelser av en slik art at det
er en noenlunde samstemmig oppfatning i samfunnet om at reklamen «gar over stre-
kenx i relasjon til de kriterier som er angitt. «Krenke» er her et ngkkelord. Et visst
spillerom ma reklamen ha — det ma bl a vaere rom for bade humor og ironi, og mar-
kedsfaring ma selvsagt veere tillatt ogsa for produkter som ikke akkurat utmerker
seg verken som sunnhetsfremmende eller som miljgvennlige. Direktivet har for
avrig seerskilte bestemmelser om fjernsynsreklame for tobakksvarer, legemidler og
alkoholholdige drikkevarer.

| forbindelse med art 12 vil utvalget vise til straffelovens (strl) § 135a, tilfgyet
ved lov av 5.6.1970, endret ved lov av 8.5.1981. Paragrafen lyder:

«Med bater eller fengsel inntil 2 &r straffes den som ved uttalelse eller annen
meddelelse som framsettes offentlig eller pa annen mate spres blant alm-
ennheten, truer, forhaner eller utsetter for hat, forfglgelse eller ringeakt en
person eller en gruppe av personer pa grunn av deres trosbekijennelse, rase,
hudfarge eller nasjonale eller etniske opprinnelse. Tilsvarende gjelder slike
krenkelser overfor en person eller en gruppe pa grunn av deres homofile
legning, leveform eller orientering.

Pa samme mate straffes den som tilskynder eller pa annen mate med-
virker til en handling som nevnt i farste ledd.»

Utvalget forstar mandatet slik at det bl a skal vurdere om mfl § 1 fgrste ledd dekker
de etiske krav direktivet setter, uavhengig av straffelovens betydning for om var
lovgivning er tilstrekkelig til & oppfylle kravene.

Utvalget vil ogsa gjengi EU-direktivets artikkel 16 som gjelder forholdet til
barn. Bestemmelsen har fglgende ordlyd (dansk tekst):

«Fiernsynsreklamer ma ikke skade mindrearige moralsk eller fysisk og skall
derfor veere i overensstemmelse med fglgende kriterier til beskyttelse af dis-
se:

a. de ma ikke direkte tilskynde mindrearige til at kebe et produkt eller en
tienesteydelse ved at udnytte deres manglende erfaring eller deres god-
troenhed;

b. de ma ikke direkte opfordre mindrearige til at overtale deres foraeldre
eller andre til at kabe de varer eller tienesteytelser, der reklameres for;

c. de ma ikke udnytte mindreariges seerlige tillid til foreldre, laerere eller
andre;

d. de ma ikke uden grund vise mindrearige i farlige situationer.»

Kringkastingsloven av 4.12.1992 § 3-1 med tilhgrende forskrifter inneholder forbud
som medfarer at de krav som er oppstillet under punktene a — d ma anses varetatt
for sa vidt angar fiernsynsreklame.



Kapittel 2

NOU 1995:2
Forslag til endringer i markedsfgringsloven 7

2.3 LOVGIVNINGEN | DE ANDRE NORDISKE LAND

| Danmark tradte en ny markedsfaringlov i kraft 1.10.1994. Lovens § 1 — general-
klausulen — krever at det ikke ma foretas handlinger som strider mot «god markeds-
faringsskik». Den tidligere loven hadde en tilsvarende bestemmelse. Ved vurderin-

gen av

om bestemmelsen ma anses overtradt, foretas en avveining av ervervs- og

forbruksinteresser og almenne samfunnsinteresser (jf Karnov 12. utgave s. 8370).
Det Internasjonale Handelskammers (ICCs) grunnregler for reklame vil veere av
betydning for vurderingen. | Sverige er man gatt noe lenger med a trekke inn ICCs
reklamebestemmelser i tolkningen av generalklausulen enn det har veert gjort i

Norge.

Klausulen (lovens 2 8) forbyr markedsfgring som strider mot «god affarssed

eller p& annat satt ar otilborlig mot konsumenter eller naringsidkare».
| forslag til ny lov (Ny marknadsforingslag. Slutbetdnkande av Marknads-

foringsutredningen. Stockholm 1993) foreslds en generalklausul som benytter
uttrykket «god marknadsforingssed». ICCs bestemmelser er forutsatt & veere et sen-
tralt tolkingsmoment fortsatt, men det sies ogsa at andre etiske normer — bade nasjo-
nale og internasjonale — bar kunne fa betydning. Men verken i det nye forslaget eller
ved anvendelsen av gjeldende lov aksepteres det i seerlig grad a trekke inn andre
interesser enn forbrukernes og de naeringsdrivendes i vurderingen. Forslagets farste
og annet ledd har fglgende ordlyd:

«En naringsidkare far inte foreta marknadsforingsatgarder som ar utilborli-
ga mot konsumenter, andre forbrukare eller andre naringsidkare genom att

strida mot god marknadsféringssed.
Marknadsféringsatgarder som innebéar eller ar dgnade att leda till en

Overtradelse av annan lagstiftning skall anses strida mot god marknads-
foringssed om inte sarskilda skal talar daremot.»

Fra begrunnelsen hitsettes:

«Utredningen beddmer att den helt 6vervdgande delen av de marknads-
foringsatgarder som enligt Marknadsdomstolens praxis ar otilborliga nu
finns kodifierade i lagforslagets materiella regler i 5-16 88, samt att endast
en mindre andel fall hér under generalklausulens tillampning. Eftersom det
ar svart att i lagtext dra upp exakta granser for vad som ar otillborligt kvar-
star dock behovet av en generalklausul som fangar upp fall som inte tacks
av de speciella materiella reglerna, men som anda bor anses vara otillatna.
Generalklausulen underlattar ocksa en fortsatt rattsutveckling genom
rattspraxis. Utredningen har i sitt delbeténkande EES-anpassning av mar-
knadsforingslagstiftningen (SOU 1992:49), betonat att en generalklausul
om otilborlig marknadsféring medger ett tolkningsutrymme som under-
lattar att lagstiftningen far en tolkning som star i 6verensstammelse med vad
vara folkrattsliga forpliktelser kraver och detta galler oavsett om forpliktel-
serna transformerats till svensk lag eller inte. En generalklausul lampar sig
darfor val for en tillampning som stammer dverens med EES-rattens krav.»

Finland har en bestemmelse (lovens 2 kap, 1 8) som tilsvarer den svenske.
Island har en generalklausul i konkurranselovens § 20 (Kunngjort i Lov- og

Ministerialtidende A, nr 8/1993), der det heter at det i naeringsvirksomhet ikke er
tillatt & foreta seg noe som strider mot «god og geengs forretningsskik» eller noe som
er «utilbarligt mod forbrugernes interesser».



NOU 1995:2
Kapittel 2 Forslag til endringer i markedsfgringsloven 8

2.4 MARKEDSF@RINGSLOVENS § 1 FGRSTE LEDD, FORSTAELSEN
OG PRAKTISERINGEN AV DENNE, SAERLIG | RELASJON TIL
«UETISK MARKEDSFZRING»

2.4.1 Forarbeidene

For at reklame skal veere i strid med mfl § 1 farste ledd, ma den enten veere i strid
med «god forretningsskikk naeringsdrivende imellom» eller veere «urimelig i for-
hold til forbrukere.» | proposisjonen (Ot prp 57 (1971-72)) var det ikke foreslatt at
normen «god forretningsskikk» skulle innga i lovteksten. Det ble ansett tilstrekkelig
og mindre konserverende at loven fastslo at det i neeringsvirksomhet ikke matte
«foretas handling som er urimelig naeringsdrivende imellom eller i forhold til for-
brukere.» | proposisjonen pa side 8 uttalte departementet likevel noe om normen
«god forretningsskikk». Det heter her:

«Etter departementets syn kan en henvisning til «god forretningsskikk»
veere naturlig dersom forutsetningen er at spgrsmalet om en handling er util-
berlig ma bedgmmes «efter en almindelig raadende opfatning blandt hae-
derlige  og retteenkende neeringsdrivende i vedkommende
forretningsgren...», slik som uttalt i innstillingen fra 1919 (s.24) som ligger
til grunn for den gjeldende bestemmelse. | seerlig grad vil det veere naturlig
under en ordning der de neeringsdrivendes egne organer tar seg av gjennom-
faringen av loven. Domstolene forutsettes imidlertid, som anfgrt i Konkur-
ransekomitéens innstilling side 30, & matte gjgre seg opp sitt eget skjgnn om
hvilken forretningsskikk som kan anerkjennes som «god», og dette skjgnn
ma treffes ut fra forholdene pa den tid og det sted handlingen blir begatt. —
Avgijgrelsen ma treffes pa grunnlag av rettens egen oppfatning av hva som
er utilbgrlig adferd.»

Under stortingsbehandlingen ble begrepet «utilbarlig» erstattet med «urimelig».

Etter mfl 88 12 og 13 kan Markedsradet og Forbrukerombudet bare nedlegge
forbud dersom dette tilsicav hensyn til forbrukern Etter forarbeidene er det noe
tvilsomt hvor strengt en skal oppfatte dette at loven henviser til forbrukerhensyn
som grunnlag for reaksjoner. Pa side 8 i Ot prp 57 (1971-72) uttaler departementet
noe som kan ha interesse i denne sammenheng:

«Departementet mener imidlertid at det er en riktig avgrensning av bestem-
melsens saklige virkeomrade at det ikke tas hensyn til andre ved tolkingen
av § 1. Saledes bar f. eks. en privatpersons interesse i ikke & fa sitt navn eller
bilde anvendt i reklame, ikke vernes gjennom bestemmelsene i § 1. Det
samme bgr gjelde vitenskapelige institusjoners interesse i ikke a fa sine
forskningsresultater brukt i reklame nar de har tatt forbehold mot det. Imid-
lertid kan slik reklame som nevnt i disse eksempler etter omstendighetene
anses som utilbarlig i forhold til neeringsdrivende eller forbrukere, og i sa
fall vil 8 1 kunne komme til anvendelse.»

Andre steder i proposisjonen kan det virke som ogsa andre interesser enn forbruker-
interesser skal ha betydning. Pa side 3 sies det bl a :

«En mener at en ny lov pa dette felt bar utformes slik at det pa en mer frem-
tredende mate enn i den nagjeldende lov kommer til uttrykk at det tas sikte
pa & beskytte bade de neeringsdrivendes, forbrukernes og almenhetens inter-
esser i sunne markedsforholds.

Pa side 4 er det en uttalelse i samme retning:
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«Departementet mener for sé vidt at ivaretakingen av forbrukerinteressene
og de alminnelige samfunnsinteresser i denne forbindelse ogsa bar veere en
oppgave for seerskilt etablerte offentlige organer —.»

Av side 5 fremgar at Markedsradet skal kunne treffe vedtak «nar slikt forbud tilsies,
seerlig av hensyn til forbrukerne».

Ogsa av komitéinnstillingen fremgar det at «almenhetens interesser» skal veere
et hensyn pa linje med hensynet til forbrukerne. Det heter at

«Komitéen er enig i de retningslinjer departementet trekker opp i den fore-
slatte lov, nemlig 1A beskytte forbrukerens og almenhetens interesser, 2.
A forby handlinger som er urimelige —».

2.4.2 Juridisk teori

| den juridiske teori har det veert uenighet om hvilke hensyn loven varetar. Profes-
sorene Fridtjof Frank Gundersen og Ulf Bernitz (Norsk og Internasjonal markeds-
rett, 1977 s. 355) gir uttrykk for at loven bare tar sikte pa de typiske forbrukerinter-
esser.

| en artikkel i TR 1980 side 166 sier professor Erik Boe seg enig i at hensynet
til forbrukerne ma avgrenses mot andre samfunnsinteresser, og han papeker at Mar-
kedsradet og Forbrukerombudet «er ingen alminnelig samfunnskontrollgr med
reklamen. Det gar en grense mellom forbrukerkontroll og inngrep som kan synes
pakrevet av mer generelle samfunnsmessige hensyn (miljg-, gkopolitikk, hensynet
til trafikksikkerhet osv). Spgrsmalet er bare hvor grensen gar.» Han konkluderer
likevel med at mfl § 1 farste ledd bgr tolkes ganske vidt, idet forarbeidene viser at
ogsa «almenhetens interesser i sunne markedsfaringsforhold» skal tillegges vekt.
Grensen mellom den kontroll forbrukermyndighetene foretar, og den som ligger til
andre myndigheter, gar etter hans mening ikke bare pa arten av de hensyn det er til-
latt & ta i betraktning, men like mye pa hvilken vekt de ulike hensyn skal ha. Tradi-
sjonelle forbrukersynspunkter ma etter hans mening veere tungtveiende.

H.r.adv. Torvald C. Lgchen (Markedsfgringsloven med kommentarer, 5.
utgave 1992) mener det er tvilsomt om bilder fra ulykker eller fra andre vanskelige
livssituasjoner, brukt i markedsfgring, alene kan veere avgjgrende for at mfl § 1 for-
ste ledd skal anses overtradt, men finner det ikke utenkelig at dette kan fa betydning
I en helhetsvurdering.

| Festskrift til Forbrukerombudet ved 20-ars jubileet i 1993 har direktgr @yvind
Ursin Kavag behandlet de samme spgrsmalene i en artikkel med tittelen «Markeds-
fgringsloven og de generelle samfunnsinteresser — rammes»stgtende«og»upas-
sende«reklame?»

2.4.3 Markedsradets praksis

Markedsradet har i begrenset grad tatt stilling til hvilke hensyn som kan tillegges
vekt ved vurderingen av urimelighetskriteriet i mfl § 1 farste ledd nar det gjelder
uetisk reklame. De sakene Forbrukerombudet har tatt opp, er stort sett blitt Igst uten
radets medvirkning. Men Markedsradets vedtak av 21 november 1994, sak nr 22/
94, har stor interesse nar det gjelder forstaelsen av mfl § 1 farste ledd.

Saken gjaldt reklame for Benettons produkter. | vedtaket er reklamens innhold
beskrevet slik:

«Reklamen i dette tilfelle er avbildning av blodige kleer fra en ded, bosnisk
soldat. T-skjorten har et kulehull i ribbenshayde. Teksten pa serbokroatisk
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henspeiler pa krigen i det tidligere Jugoslavia, og det er fra Benetton selv
gitt opplysninger om at kleerne har tilhgrt en navngitt bosnisk soldat.»

Markedsradet nedla forbud mot reklamen og uttalte:

«Krigen i Jugoslavia er for de fleste mennesker neger og aktuell. Den er opp-
rgrende og virkelig. Bruk av et slikt virkemiddel i markedsfgringen stiller
etter Markedsradets syn starre krav til produktrelevans enn ellers. | reklame
for kleer, som i dette tilfellet, antar Markedsradet at bruk av aktuelle hendel-
ser med krig og vold vil bli oppfattet som stgtende av det store flertall av
dem som blir presentert for slik markedsfgring gjennom annonser og pa su-
perboards. Bruk av dagens aktuelle krigshendelser i markedsfgring av kleer
er etter Markedsradets syn en kynisk mate a rette oppmerksomhet mot eget
produkt. Reklamen for Benettons produkter retter seg i stor grad mot ung-
dom, noe som burde mane til forsiktighet ved bruk av virkemidler. Mar-
kedsradet finner derfor markedsfaringstiltaket statende og urimelig overfor
forbrukerne.»

Av andre saker kan nevnes:

| sak nr 4/1976 (Fredrikstad helsesenter), avgjort far forbudet mot kjignnsdiskri-
minering i 8 1 annet ledd var vedtatt, la Markedsradet til grunn at reklame som
kunne virke urimelig for kvinner i deres egenskap av kvinner, ikke i egenskap av
forbrukere, ikke kunne rammes av § 1 farste ledd. Dette ville etter radets mening
veere & ga langt ut over hva loven matte anses & gi dekning for.

Sak 11/78 gjaldt reklame for kaffe fra Tanzania der det ble spilt pa at starre
deler enn vanlig av kjgpesummen kom kaffedyrkene til gode. «U-hjelp med
mening» og «Drikk kaffe med bedre samvittighet» var oppslag i reklamen. Mar-
kedsradet fant at «denne bruk av samvittighetsbegrepet i markedsfgringen av Afri-
cafe, ma karakteriseres som et pressmiddel som innholdet i reklamebudskapet ikke
kan gi grunnlag for, og at den representerer en sa urimelig belastning pa forbru-
kerne, at fremstillingen ma anses stridende mot prinsippet i markedsfgringslovens
§1»

Sak nr 23/91 gjaldt reklame for fotoposer der utsagnet «Nar du benytter denne
fotoposen statter du samtidig Den Norske kreftforening med 10 kroner» ble benyt-
tet. Markedsradet var enig i at denne form for markedsfaring, der statten til det ide-
elle formal var knyttet til omsetningsvolum, var i strid med mfl § 1 farste ledd, idet
den ville utsette en stor del av forbrukerne for et samvittighetspress i kjgpssituasjo-
nen. En generell opplysning i markedsfgring om statte til et veldedig formal, ble
ikke antatt & ha samme sterke virkning.

| sakene nr 13/93 og nr 17/93 fastslo Markedsradet det sakalte lovstridsprinsip-
pet. Det gar ut pa at markedsfgring i strid med spesiallovgivning som gjelder for-
brukerbeskyttelse, lett vil veere urimelig etter mfls § 1 farste ledd.

Sak nr 13/93 gjaldt fiernsynsreklame for maling der barn var brukt pa en mate
som var i strid med kringkastingsforskriftenes § 6 fjerde ledd, og i en situasjon som
foravrig viste mangel pa respekt for de sikkerhetsregler som gjelder for denne typen
produkter.

| sak nr 17/93 fant Markedsradet at fiernsynsreklame for Kellogs Smacs var
seerlig rettet mot barn, i strid med lov om reklame i kringkasting 8 3 andre ledd. Det
ble ansett urimelig og lovstridig etter mfls 8§ 1 fgrste ledd om annonsgren gjorde
bruk av slik reklame.
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2.4.4 Forbrukerombudets praksis

Utvalget vil vise til noen eksempler fra Forbrukerombudets praksis. Sakene kan
deles i 4 grupper, der inndelingen viser hvilke problemomrader som seerlig har prak-
tisk interesse.

a. Markedsfgring ved bruk av bilder av dramatiske hendelser, ulykker o |, eller
billedbruk som i reklamesammenheng antas a veere egnet til & virke stgtende.

Sak 90.0556 gjaldt en kampanje der det var brukt et dramatisk bilde fra student-
oppraret i Kina. Bildet viste en person som sto foran en panservogn som var i beve-
gelse mot ham. Teksten lagd: «Klarer du & sta imot — alene?». Markedsfgringen var
I hovedsak rettet mot naeringsdrivende, og Forbrukerombudet sendte saken til
Reklamebyraforeningens Vurderingskomité. Komitéen fant at annonsen var i strid
med artikkel 1 i ICCs grunnregler, hvoretter reklame ikke ma inneholde utsagn eller
billedfremstilling som stgter den rddende oppfatning om hva som er «sgmmelig».

Forbrukerombudets sak 92.0478 gjaldt en reklamekampanje for Benetton som
benyttet bilde av en soldat som holdt en menneskeknokkel i hendene. Ombudet
mente dette var «brutalt sjokkartet», og matte anses «egnet til & medfare sterke reak-
sjoner og virke anstgtelig hos flertallet av forbrukere». Urimelighetskriteriet ble
ansett overtradt.

Sak nr 2338/92 gjaldt en reklame der det var brukt et grammofonplateomslag
som viste en korsfestelse — motivet henspilte tydelig pa Jesu korsfestelse. Sangeren
var avbildet som «korsfestet». Forbrukerombudet fant at dette — uansett livssyn —
ville veere egnet til & skape sa sterke falelsesmessige assosiasjoner hos folk, at det
ville virke stgtende og bli oppfattet som en urimelig mate & markedsfare en plate pa.

b. Markedsfgring som kan gi inntrykk av manglende respekt for sikkerhetsnor-
mer og regler.

| denne gruppen er spgrsmalet om det kan veere etisk betenkelig, og i strid med
mfl 8 1 fgrste ledd at markedsfagringen oppfordrer til manglende respekt for sikker-
hetsregler m v. Mange av de sakene som har veert behandlet i forhold til sikkerhets-
regler, dreier seg om biler. At markedsfaringen i sterk grad har fokusert pa at bilen
kan ga fort, at den er egnet til kjgring i terrenget, eller at eksosen er sé ren at en kan
puste den inn uten fare, har fart til reaksjoner fra Forbrukerombudets side, bade etter
mfl § 1 fgrste ledd og dels etter mfl § 2 (uriktig eller villedende fremstilling).

c. Reklame som fokuserer pa miljgfordeler.

Forbrukerombudet stiller krav om at markedsfgreren ma kunne dokumentere at
produktet i det alt vesentlige ikke har noen negativ effekt pa miljget for at markeds-
faring der det fokuseres pa at produktet er «miljgvennlig», «sparer miljget» o lign,
kan anses lovlig. Det kan veere aktuelt & reagere bade etter mfl § 2 og § 3, men ogsa
etter § 1 farste ledd. Ogsa her finner en flere saker som gjelder biler. Disse har veert
forsgkt fremstillet som «miljgvennlige» fordi de har dieselmotor eller katalysator.

d. Reklame som benytter seg av barn, er seerlig rettet mot barn, eller som pa
annen mate utnytter fglelser eller manglende erfaring.

| en annonse for fottagy ble det benyttet bilde av mange barn som lekte, unntatt
ett barn som satt for seg selv. | teksten het det: «Alle barna fikk veere med & leke,
unntatt Anne-Li — hun hadde Cherrox kopi». Forbrukerombudet uttalte at det var
urimelig og i strid med mfl § 1 farste ledd & fokusere sa sterkt pa barns gnske om a
veere med i venneflokken. Det matte ogsa utvises starre varsomhet med a spille pa
foreldres gnske om a hjelpe sine barn. En annen type markedsfaring som kan bli
oppfattet som etisk betenkelig, er sterkt suggestiv reklame som spiller pa ungdoms
lengsler, drammer, sosial usikkerhet m v. | slik reklame er det gjerne en sterk appell
til folelser. Koblingen mellom vareforbruk og falelsesliv er ofte et meget sterkt vir-
kemiddel. Fremstillingen tar sikte pa & fa ungdom til & tro at kjgp av varen vil opp-
fylle andre behov enn det varen direkte tar sikte pa. | Lov og Rett 1980 behandler
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Boe «Ungdom og»livsstilsreklame«— forholdet til markedsfaringslovens § 1», og
konkluderer med at det etter Markedsradets praksis skal mye til far «livsstilsre-
klame» rammes av mfl § 1 farste ledd, men at en del av den befinner seg «pa kanten
av eller utenfor loven».

2.5 UTVALGETS VURDERINGER
2.5.1 Hvilke interesser verner mfl § 1 fgrste ledd?

Utvalget avgrenser drgftelsen nedenfor mot bestemmelsen i mfl § 1 fgrste ledd om
at det i naeringsvirksomhet ikke ma foretas handling som strider mot god forret-
ningsskikknaeringsdrivende imellol De normer som er etablert for forholdet mel-

lom neeringsdrivende, gar utvalget saledes ikke inn pa. Draftelsen nedenfor gjelder
bare rekkevidden av forbudet mot urimelig markedsfaring overfor forbrukere. Men
utvalget bemerker allerede her at utvalgets forslag om at det i naeringsvirksomhet
ikke ma foretas handling som strider mot god markedsfaringsskikk, er ment & gjelde
ogsa for forholdet mellom neeringsdrivende, se nedenfor under 2.5.2.

Ordlyden i mfl § 1 farste ledd peker i retning av at det bare er forbrukerinteres-
ser i snevrere forstand som vernes. Dette stgttes av mfl 88 12 og 13 som angir at
Markedsradet og Forbrukerombudet bare kan forby en aktuell reklame nar inngrep
tilsies av «hensyn til forbrukerne», eventuelt av hensyn til «likestilling mellom
kjgnnene».

A relatere urimelighetskriteriet til «forbrukere» i snevrere forstand, gir loven en
bestemt ramme. Det ma da spgrres om reklamen strider mot folks interesser som
kigpere av varer og tienester. Nar en beveger seg utenfor et slikt forbrukerbegrep,
blir loven vanskeligere a forholde seg til. Den gir ingen retningslinjer — ingen male-
stokk — for hva reklamen er urimelig i forhold til.

Etter utvalgets mening er det likevel ikke grunn til & fortolke lovens kriterier sa
snevert at den ikke rammer noen form for uetisk reklame som ikke samtidig stater
an mot rene forbrukerinteresser. Forbrukerne er adressat for naeringslivets mange
reklamefremstat. Forarbeidene stgtter etter utvalgets mening at det i lovens krav ma
kunne innfortolkes at forbrukerne skal slippe a veere mottaker av reklame som etter
den alminnelige oppfatning ma anses som stgtende fordi den krenker den mennes-
kelige verdighet eller tar i bruk virkemidler som virker krenkende, ut fra en almin-
nelig oppfatning i samfunnet. Reklamebilder fra de saker som er omtalt ovenfor
under"Forbrukerombudets praksisi pkt 2.4.4., som bildet av soldaten med men-
neskeknokler og bruken av bildet fra det kinesiske studentoppraret, ma etter utval-
gets oppfatning klart veere i strid med mfl § 1 farste ledd. Det ma veere grenser for
hvilke midler reklamen kan ta i bruk i forbindelse med oppfordringen til forbruke-
ren om a kjgpe varer eller tienester, og en slik standard ligger etter utvalgets mening
i mfl § 1 farste ledd. Det samme ma gjelde reklame som naermest oppfordrer til lov-
brudd. Det er vanskelig a tenke seg at reklame av denne art kan vaere produktrele-
vant, men generelt ma det tas et forbehold i denne retning.

De her nevnte eksempler er av temmelig ekstrem karakter. Spgr man om hvor
grensene gar nar det gjelder reklame som krenker personers religigse eller politiske
oppfatning, reklame som kan virke diskriminerende pa visse folkegrupper m v, vil
det oppsta problemer. Dette er reklame som kan vaere en krenkelse av strl § 135a.
Strl § 135a ble tilfgyet ved lov av 5.6.1970, men forarbeidene til markedsfgringslo-
ven inneholder ingen referanser til denne, og omtaler ikke spesielt reklame i strid
med etiske normer.

Reklame som mé& anses & oppfordre til adferd som kan veere til skade for sund-
heten eller for sikkerheten (EU-direktivets artikkel 12 pkt d og artikkel 16 pkt d) ma
antas a kunne rammes av mfl § 1 farste ledd, idet det her normalt vil veere forbru-
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kerhensyn som varetas. Reklame som tilskynder til adferd som kan veere i strid med
hensynet til miljget (artikkel 12 pkt e) vil til dels kunne rammes av mfl § 2 (uriktig
eller villedende fremstilling) eller av 8 3 (utilstrekkelig veiledning m v). Utvalget
mener at det er mest hensiktsmessig & bruke spesialbestemmelsene overfor slike
forhold. Men siden mfl § 1 farste ledd er ansett som en generalklausul som de gvrige
materielle regler er utledet av, vil i prinsippet overtredelse av mfl 88 2 og 3 ogsa
kunne rammes av mfl 8§ 1 fgrste ledd. | praksis har en sett det slik at det skal mere
til for & rammes av mfl § 1 fgrste ledd enn av spesialbestemmelgsaken er dels

at bruk av 8 1 fagrste ledd har veert ansett mer infamerende for den naeringsdrivende.

Forarbeidene gir som nevnt liten informasjon om grenser i forhold til uetisk
reklame. Markedsradets praksis er begrenset, men ut fra avgjgrelsen av sak 22/1994
(nevnt foran unde"Markedsradets praksisi pkt 2.4.3.) ma det kunne legges til
grunn at Markedsradet ser spgrsmalet om omfanget av mfl § 1 fgrste ledd i et videre
perspektiv enn bare som vern av snevre forbrukerinteresser.

Et synspunkt som har veert fremme, er at mfl § 1 fgrste ledd burde kunne fortol-
kes med bakgrunn i de grunnregler for reklamepraksis som er vedtatt av ICC, i lik-
het med forholdet i Sverige, jf foran unc’Lovgivningen i de andre nordiske land"

I pkt 2.3. ICCs grunnregler har tilslutning fra en rekke naeringsorganisasjoner i
Norge og flere andre land. | disse grunnprinsipper heter det bl a at «Reklame skal
utformes under tilbgrlig hensyn til sitt samfunnsmessige ansvar — og skal fglge prin-
sippene for lojal konkurranse og god forretningsskikk». | artikkel 1 heter det, i en
norsk oversettelse:

«Reklame ma ikke inneholde utsagn eller billedlig fremstilling som stater
den radende oppfatning av hva som er sgmmelig».

| den engelske teksten er kriteriet angitt som «decent». Det kan veere et spgrsmal om
uttrykket «sgmmelig» er en god oversettelse i denne sammenheng.

ICCs grunnregler har imidlertid veert lite fremme i forbindelse med handhev-
ningen av markedsfgringsloven. Etter utvalgets oppfatning er bestemmelsen i artik-
kel 1 antagelig noe for restriktiv i forhold til hva som ma antas a ligge i mfl § 1 farste
ledd. Men det vil avhenge av hva en naermere vil legge i de to bestemmelsene.
Utvalget mener imidlertid at det ma veere relevant a se hen til ICC’s regelverk.

Den rettslige situasjon nar det gjelder forstaelsen av mfl § 1 farste ledd ma
betegnes som usikker, og det er vanskelig a trekke opp grensene for dens rekke-
vidde. Dette anses uheldig. Selv om loven til en viss grad ma antas & kunne anven-
des overfor uetisk reklame, knytter det seg for stor usikkerhet til forstaelsen av
bestemmelsen til at utvalget kan si at dagens regelverk er tilstrekkelig til & gripe inn
mot slik markedsfaring.

| og med at en star overfor problemer som har sammenheng med trykkefriheten
i Grunnlovens § 100, og fordi forarbeidene sier sa lite om anvendelsen av loven pa
de problemene det her gjelder, mener utvalget at spgrsmalet om reaksjoner overfor
uetisk markedsfaring bar forelegges lovgiveren. Det anses viktig at det er lovgive-
ren som gir anvisning pa hvilke rammer de handhevende myndigheter skal forholde
seg til pa dette omradet. Utviklingen bar ikke bare overlates til praksis.

2.5.2 Utvalgets forslag til ny etikkbestemmelse

| mandatet er utvalget bedt om a foresla en egen etikkbestemmelse dersom dagens
regelverk ikke anses tilstrekkelig.

Det er utvalgets oppfatning at det bar gjelde like regler for fiernsynsreklame
som for reklame i andre medier nar det gjelder etisk standard.
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Strl 8 135a og EU-direktivet artiklene 12 og 16 spesifiserer til en viss grad
hvilke forhold bestemmelsene tar sikte pa. Disse bestemmelsene kunne for sa vidt
tiene som mgnster ved utforming av en etikkbestemmelse. Men dersom en bruker
en slik presisering, setter en ogsa grenser.

Utvalget er blitt stdende ved & ville foresla en annen lovgivningsteknikk.

Under"Lovgivningen i de andre nordiske lani punkt 2.3 er det redegjort for
lovgivningen i de andre nordiske land. | likhet med ordlyden i den danske general-
klausul og forslaget til lovendring i Sverige, vil utvalget foresla at det i mfl § 1 farste
ledd tas inn en henvisning til xgod markedsfaringsskikk». Utvalget mener at urime-
lighetskriteriet bar beholdes, selv om det antagelig er overfladig.

| urimelighetskriteriet og begrepet «god markedsfaringsskikk» vil utvalget da
legge krav om at reklamen ikke skal veere i strid med de krav som er satt i EU-direk-
tivets art 12 a,b, c og d om at det i reklame ikke ma diskrimineres etter rase, religion
og nasjonalitet og bestemmelsen i artikkel 16 om at reklame ikke ma veere til skade
for mindreariges moral. Markedsfaring ma heller ikke krenke religigs eller politisk
overbevisning. Videre ma reklamen ikke bruke virkemidler som i reklamesammen-
heng anses stgtende ut fra alminnelige, anerkjente og utbredte normer i samfunnet.
Reklamen ma med andre ord holde en rimelig etisk standard. At reklamen ikke til-
skynder til adferd som kan veere til skade for sundheten eller sikkerheten, er ogsa
ment & fanges opp. Om forholdet til miljgargumentasjon viser utvalget til drgftelsen
nedenfor "Miljgargumentasjon i markedsfarind kap 5.

Utvalget har i forbindelse med utforming av en etikkbestemmelse, drgftet om
det der burde sies noe saerskilt om reklame rettet mot barn. Det vises til den naermere
presisering av krav til fiernsynsreklame i relasjon til barn, gitt i EU-direktivet omtalt
ovenfor unde"EU-direktivet"i punkt 2.2. Det som her omtales, er dels utnyttelse
av barns manglende erfaring, godtroenhet eller deres tillit til foresatte. Reklame i
strid med dette rammes etter utvalgets oppfatning av mfl 8 1 farste ledd slik den
lyder i dag. At barn ikke uten grunn skal vises i farlige situasjoner, fanges i hvertfall
opp av ordlyden i utvalgets forslag til ny § 1 fgrste ledd, men vil antagelig rammes
av bestemmelsen slik den lyder i dag. En direkte oppfordring til barn om a «overtale
deres foreeldre eller andre til at kebe de varer eller tienesteydelser, der reklameres
for», ma ogsa anses i strid med god markedsfgringsskikk, og rammes dermed av
utvalgets forslag til endring i mfl 8 1 fgrste ledd.

Utvalget anser det klart at det ma stilles strenge krav til markedsfgring rettet
mot barn eller som har en utforming som kan pavirke barn. Slik reklame ma utfor-
mes i samsvar med det som til enhver tid anses som god markedsfaringsskikk. Etter
utvalgets oppfatning er det ungdvendig & ha en seerbestemmelse om markedsfgring
rettet mot barn. Den beskyttelse barn bgr ha ved markedsfaring rettet mot dem —
farst og fremst beskyttelse mot at deres uerfarenhet utnyttes — anser utvalget varetatt
ved den foreslatte utforming av mfl § 1 farste ledd. Ogsa mfl § 2 har stor betydning
nar reklame rettes mot barn.

Det naermere innhold i en etikkbestemmelse méa det bli opp til praksis a fast-
legge. Det er snakk om en rettslig standard, slik at innholdet vil kunne endre seg
over tid. Meningen med den foreslatte bestemmelsen er at den skal gi mulighet til &
sla ned pa de mer grove overtramp i markedsfaringen. Det er ikke tilstrekkelig at en
del mennesker vil anse reklamen «uheldig», «umoralsk», «stillgs» el lign, og det
skal selvsagt veere tillatt & markedsfgre varer og tjenester som er lovlige pa det nor-
ske markedet, selv om noen anser dem ugnsket. Det skal veaere rom for virkemidler
av ulike slag. At reklame vil kunne veere kontroversiell, ma i utgangspunktet godtas.
For at reklame skal kunne rammes som uetisk, ma det vaere snakk om krenkelser av
grunnleggende moral- eller etikkoppfatninger, oppfatninger som antas a veere felles
for en majoritet av borgerne.
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Overtramp av den art det her er tale om, skjer ikke ofte i norsk reklamepraksis.
Ut fra det utvalget kjenner til av Forbrukerombudets praksis, er det ikke gitt at for-
slaget innebeerer noen seerlig endring i det syn som har veert bakgrunnen for denne
praksis. Henvisningen til «xgod markedsfaringsskikk» antas a ville gi en forholdsvis
klar rettledning til de neeringsdrivende og et klarere hjemmelsgrunnlag for de hand-
hevende myndigheter enn det en har i dag.

Utvalget har drgftet om mfl § 1 farste ledd ma inneholde bade begrepet «god
forretningsskikk» og begrepet «god markedsfgringsskikk». Kravet om at «god matr-
kedsfaringsskikk» skal falges, vil ogsa gjelde for forholdet mellom naeringsdri-
vende. Uttrykket «god forretningsskikk» omfatter ogsa andre tiltak enn markedsfa-
ring. Utvalget finner det klart at mfl § 1 farste ledd fortsatt ma inneholde bestem-
melsen om at det i naeringsvirksomhet ikke ma foretas handling som strider mot god
forretningsskikk naeringsdrivende imellom.

| forbindelse med bestemmelsen om krenkelse av likeverdet mellom kjgnnene,
har utvalget draftet om reklame som henvender seq til publikum pa offentlige steder
eller som av andre grunner fremstar som seerlig patrengende, bar vurderes strengere
i relasjon til lovens bestemmelse enn der det brukes mindre patrengende virkemid-
ler. Det vises ti"Markedsfaringslovens § 1 annet led kap 3 nedenfoi"Utvalgets
forslag til ny § 1 i markedsfaringslovei pkt 3.5. Det forslaget som utvalget der
kom frem til, antas ogsa & burde gjelde ved vurderingen av om mfl § 1 fgrste ledd
bar anses overtradt, selv om det er neerliggende & mene at det her ikke vil fa samme
betydning som ved vurderingen etter mfl 8§ 1 annet ledd.

Utvalgets forslag til ny 8§ 1 fgrste og tredje ledd lyder som fglger:

«| naeringsvirksomhet ma det ikke foretas handling som strider mot god for-
retningsskikk naeringsdrivende imellom, eller er urimeliq i forhold til for-
brukere eller som for gvrig strider mot god markedsfaringsskikk.

Ved vurderingen av om farste eller annet ledd er overtradt, skal det kun-
ne tas i betraktning om reklamen, pa grunn av utforming, format, omfang
eller andre virkemidler, fremstar som seerlig patrengende.»
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KAPITTEL 3
Markedsfagringslovens § 1 annet ledd

3.1 MANDATET
Mfl 8 1 annet ledd har slik ordlyd:

«Annonsgr og den som utformer reklame skal sgrge for at reklame ikke er
i strid med likeverdet mellom kjgnnene, og at den ikke gir inntrykk av en
nedsettende vurdering av det ene kjgnn eller pa krenkende mate avbilder
kvinne eller mann.»

Utvalgets mandat vedrgrende denne bestemmelsen er utformet slik:

«Fra innstilling fra forbruker- og administrasjonskomitéen om likestillings-
politikk for 1990-ara (Innst. S. nr 148 jfr St. meld. nr 70 for 1991-92 hitset-
tes falgende:

«Komitéen har med uro merka seg det omfang av klager som Forbrukerom-
bodet mottek nér det gjeld kjgnnsdiskriminerande reklame. | 1992 blei 125
saker melde til ombodet.

Til tross for at marknadsferingslova i dag gjev Forbrukarombodet og
Marknadsradet rett til & reagere pa reklame som «gir inntrykk av nedsetten-
de vurdering av det ene kjgnn eller pa krenkande mate avbilder kvinne eller
mann» ser lova ikkje ut til & ha den ynskte preventive effekt som lovgivar i
si tid ga uttrykk for.

Den vulgeert krenkande reklamen ved markedsfaring av t.d. teletorgten-
ester, masasjeinstitutt og pornografiske videokasettar er saerleg stgytande
og kvinnefientleg, samstundes som den signaliserar haldningar som ein ak-
tiv likestillingspolitikk tek sikte pa a endre.

P& denne bakgrunn, og giennom erfaring med ein meir aggressiv rekla-
me, ber komitéen om at departementet i si varsla generelle giennomgang av
marknadsfaringslova gir ein brei gjennomgang ogsa av verknaden av lova
nar det gjeld kignnsdiskriminerande reklame og om det eventuelt bar gje-
vast have for sanksjoner ved klart lovstridig reklame i saker etter § 1, 2.ledd
i marknadsfaringslova, hvor disse spgrsmal blir ivaretatt.»

Utvalget bes foreta denne gjennomgangen, samt vurdere behovet for
sanksjoner ved brudd pa § 1 annet ledd. Spgrsmalet om sanksjoner ma ses
i sammenheng med det arbeidet som pagar i departementet med styrking av
markedsfgringslovens sanksjonssystem generelt. Man tenker seqg innfaring
av en form for tvangsgebyr eller forelegg som ilegges administrativt. | til-
legg bar arbeidsgruppen vurdere om § 17 bar utvides slik at ogsa brudd pa
8 1, 2. ledd blir straffbart.»

3.2 BAKGRUNNEN FOR MFL § 1 ANNET LEDD

Mfl 8 1 annet ledd kom inn i loven ved en lovendring 9.6.1978 i forbindelse med
lov om likestilling mellom kjgnnene av samme dato. Departementet fremmet opp-
rinnelig forslag til bestemmelse om kjgnnsdiskriminerende reklame i Ot prp nr 33
(1974-75) om Lov om likestilling mellom kjgnnene, men proposisjonen ble sendt
tilbake til regjeringen. | komitémerknadene var det bl a foreslatt at bestemmelse om
dette ble tatt inn i markedsfagringsloven. | forbindelse med nytt forslag til likestil-
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lingslov, Ot prp nr 1 (1977-78), fremmet departementet forslag om a ta inn en
bestemmelse om kjgnnsdiskriminerende reklame i markedsfgrings-loven.

Mfl 8 1 annet ledd har saledes sin bakgrunn i den likestillingspolitikk som ble
sekt fremmet pa 1970-tallet. Sgkelyset ble satt pa den ulike stilling menn og kvinner
hadde i samfunnet, til tross for i utgangspunktet like formelle rettigheter.

Departementets merknader til bestemmelsen er relativt kortfattete. Det ble fore-
slatt forbud mot krenkende avbildning av det ene kjgnn, avbildning som «reduserer
det ene kjgnn til et seksualobjekt uten menneskeverdi eller utnytter det ene kjgnns
kropp for & fremme salg av et produkt». Videre ble det foreslatt forbud mot reklame
som gir uttrykk for nedsettende vurdering av det ene kjgnn, f eks at kvinnen frem-
stilles som upraktisk eller mannen som hensynslgs. Det avgjgrende skulle veaere
hvordan reklamen ble oppfattet av det alminnelige publikum, pd bakgrunn av
utbredte oppfatninger om kjgnnsrollene.

Departementet fremhevet at det ogsa burde settes forbud mot reklame som
beskriver forholdet mellom kvinne og mann i strid med likeverdsprinsippet, «dvs
som understreker kjgnnsrollemagnsteret pA en mate som virker nedverdigende».
Som eksempel pa slik reklame ble det vist til annonser som fremstiller mannen som
«overordnet beskytter, ansvarlig for familiens gkonomi osv., med kvinnen i tilsva-
rende underordnede rolle, der hennes selvfglelse og identitet direkte er knyttet til
valg av forbruksvarer og utstyr til hus og hjem». Reklame som f eks gir uttrykk for
at et hovedinnhold i kvinnens liv er kleer og utseende, ville etter omstendighetene
ogsa kunne krenke likeverdet. Departementet fant imidlertid ikke at det kunne settes
forbud mot en fremstilling av eksisterende kjgnnsroller, som avbildning av en
kvinne som utfarer huslige gjgremal.

| Stortingets forsterkede sosialkomité var det dissens om utformingen av
bestemmelsen (Innst O nr 55 (1977-78)). Ett medlem foreslo at den ogsa skulle
inneholde et palegg til annonsarer m v om a sgrge for at reklamen ikke underbygget
det tradisjonelle kjgnnsrollemgnsteret.

Utvalget bemerker at mfl 8 1 annet ledd er en spesialbestemmelse som ikke fin-
nes i svensk, dansk eller finsk lovgivning. Island har en liknende bestemmelse. |
Danmark og Finland omfatter de respektive markedsfagringslovers § 1 etter praksis
ogsa slike saker.

3.3 FORSTAELSEN OG PRAKTISERINGEN AV MFL § 1 ANNET LEDD

Som orientering til de naeringsdrivende og andre er det utarbeidet en brosjyre om
Markedsradets og Forbrukerombudets praksis nar det gjelder handheving av mfl §
1 annet ledd. Her finner en bl a avbildet en rekke annonser som har veert prgvet av
Markedsradet. Utvalget finner brosjyren sveert opplysende, og vedlegger denne som
en orientering om praksis.

Forbrukerombudet opplyser at det hvert ar innkommer ca 100 klager om
kjgnnsdiskriminerende reklame. Antallet har holdt seg relativt konstant. Utvalget
anser ikke dette som noe stort antall, og antar at bestemmelsen overtres i stagrre grad
enn klagene skulle tilsi.

Pabudet i mfl § 1 annet ledd retter seg bade mot annonsgren og den som utfor-
mer reklame.

| utgangspunktet kan pabudet bare rettes mot den enkelte annonse/reklamefilm.
Det er likevel antatt at det i enkelte tilfelle kan vaere riktig & se en annonseserie
under ett. Enkeltheter i en reklamekampanje kan bli ngytralisert av andre deler, slik
at kampanjen som helhet ikke er lovstridig. Eller omvendt: Flere annonser i en kam-
panje kan forsterke inntrykket av et uheldig kjgnnsrollebilde.
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Mfl 8 1 annet ledd oppstiller tre selvstendige kriterier som kan anvendes uav-
hengig av hverandre. Det er fremhevet i forarbeidene at kriteriene er typiske eksem-
pler pa sakallte «rettslige standarder», for sa vidt som vurderingene beror pa et
skjgnn som vil kunne utvikle seg over tid. Det er angitt at skjgnnet skal praktiseres
ut fra «hvordan annonsen, sammenholdt med utbredte oppfatninger om kjgnnsrol-
lene, oppfattes av det alminnelige publikum», (Ot prp nr 33 (1974-75) side 43). Det
vil ikke alltid ha noen praktisk betydning a trekke grensen mellom alternativene.

Etter praksis skal det mer til for at menn anses diskriminert enn kvinner, og det
har forelgpig ikke veert reagert overfor annonser med den begrunnelse at menn er
blitt fremstillet i strid med mfl § 1 annet ledd. Markedsradets sak nr 15/90 om en
annonse for deodoranter kan for sa vidt veere illustrerende. Annonsen fremstillet en
naken mann som sto tett inntil en pakledd kvinne. Markedsradet la bl a vekt pa at
mannen utstralte styrke og fant ikke annonsen diskriminerende. Nakenheten kunne
ikke i seg selv anses tilstrekkelig til at mfl § 1 annet ledd var overtradt.

Det skal generelt mer til for at humoristiske fremstillinger blir ansett for a veere
i strid med mfl § 1 annet ledd. Som eksempler vises til Markedsradets saker nr 10/
83 (vitsetegninger) og nr 9/84 (kjevlemotiv). Humor vil likevel ikke alltid medfare
at loven ikke anses overtradt — jf sak nr 3/80 (Sorbits).

De fleste sakene dreier seg om hvorvidt det foreligger krenkende avbildning. |
falge Ot prp nr 33 (1974-75) side 43 var det seerlig avbildning av kvinner i mer eller
mindre avkledd tilstand en her tok sikte pa. Det var ikke meningen & forby nakenhet
i markedsfgring generelt, men a hindre avbildning der kvinnen ble fremstillet som
et seksualobjekt — et blikkfang — pa en mate som ville krenke kvinnens aeresfglelse
eller hennes menneskeverd. Markedsradets sak nr 11/88 kan tjene som eksempel:
Annonse for Café de Paris viste en lettkledd kvinne pa et hustak, liggende pa ryggen
med skrevende ben og med Eiffeltarnet avbildet mellom bena. Markedsradet fant at
kvinnen var brukt som blikkfang, uten sammenheng med det produkt det ble rekla-
mert for. En reklamekampanije for dusjkabinetter, der en naken kvinne var avbildet
I kabinettet, er derimot ikke funnet lovstridig.

Upassende eller statende reklame rammes ikke uten videre — reklamen ma vaere
krenkende for det ene kjgnn for & rammes av dette alternativ. Det skilles mellom
avbildning som er krenkende i seg selv, og avbildning som er krenkende fordi den
ikke har saklig sammenheng med det produktet det reklameres for (Ot prp nr 33
(1974-75) side 43).

Det kan ha betydning hvilke underliggende forhold det spilles pa, eller hvem
reklamen primeert retter seg mot. En annonsekatalog for fiernsynsapparater m v med
avbildning av lettkledde kvinner ble dels funnet lovstridig (sak nr 17/90). | sak 14/
83 — reklamefilm for en dusjsepe — var dette at malgruppen var kvinner en del av
begrunnelsen for at filmen ikke var lovstridig.

Produktets art kan fare til at det kreves varsomhet ved utformingen av rekla-
men, f eks ved annonsering av erotiske filmer

o |l. Ngktern og lojal reklame for slike produkter rammes ikke av bestemmelsen.
Sak nr 2/83 gjaldt sexundertgy. Det var etter Markedsradets oppfatning fokusert
mer pa kvinnen som kjgnnsobjekt enn pa produktet, og reklamen ble ansett lovstri-
dig. | sak nr 9/82 ble bruk av forsiden pa et «mannfolkblad» ansett lovstridig. Sak
nr 8/83 gir et eksempel pé lovstridig annonsering for pornografiske videokassetter.
Det samme ble resultatet i sak nr 2/80, der gensere og skjorter ble markedsfart med
modeller av begge kjgnn, men der det var pafallende forskjell i maten mannen og
de kvinnelige modellene ble fremstillet pa. Poseringen ble ansett som en krenkende
utnyttelse av kvinnekroppen.

Annonser for underholdningstilbud med lett pakledde kvinner som blikkfang,
blir i utgangspunktet godtatt, forutsatt at reklamen er relevant i forhold til innholdet
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av tilbudet. Grensene for slik annonsering antas a vaere noe videre enn der kvinne-
avbildningen ikke er relevant i forhold til produktet. Det kan bl a vises til sak nr 11/
83 og 5/90. Det er imidlertid en grense ogsa her — det ma utvises lojalitet overfor
mfl § 1 annet ledd.

Om kriteriet «nedsettende vurdering» sies det i forarbeidene at det siktes til
annonser som oppfattes som uheldige, f eks annonser som henspeiler pa at kvinnen
er upraktisk eller mannen hensynslgs, jf Ot prp nr 33 (1974-75) side 46. Kriteriet vil
ramme reklame som viser et utpreget skjevt kjignnsrollemgnster.

| sak nr 10/81 ble utsagnet «Jegere og smavilt mgtes pa Jegerhallen» ansett som
lovstridig markedsfgring. Forbrukerombudet har reagert overfor en annonse der det
het «menn er forfengelige .. de gnsker en slank og sexy kvinne». Likeledes overfor
en annonse for et flyselskap der det het «alt du kan vente av business class — og en
god del mer», og overfor utsagn i en annonse der det sto «gjett hva kvinner gjgr nar
de ikke leser ukeblader».

Kriteriet «i strid med likeverdet mellom kjgnnene» dekker de to andre alterna-
tivene i mfl § 1 annet ledd, men antas & omfatte noe mer enn disse. Det rammer
reklame som «understreker kjgnnsrollemgnsteret pa en mate som er nedverdi-
gende» (Ot prp nr 33 (1974-75) side 44). Men som nevnt fremgar det av forarbei-
dene at en fremstilling av eksisterende kjgnnsrollemgnstre ikke skal rammes.

Som eksempel pa forhold i strid med likeverdet, kan nevnes tilfeller hvor kvin-
nen fremstilles som et «haleheng» til mannen, eller der mannen fremstilles som en
overordnet beskytter med kvinnen i en underordnet rolle. Det er imidlertid ikke ngd-
vendig at annonsen uttrykkelig sier noe om forholdet mellom kvinne og mann for
at likeverdsprinsippet kan anses krenket.

Avgjegrende er hvordan annonsen ma antas a ville bli oppfattet, ikke hva annon-
saren hevder & ha lagt i den. Sak nr 3/87 gjaldt en annonse fra Statens informasjons-
tieneste for Samfunnsboka. Annonsen viste en kvinne i blondeundertgy med et
nakent barn pa armen. Teksten lgd: «Jeg visste ikke at jeg hadde rett til utdannings-
stgnad far jeg slo opp i Samfunnsboka». To andre annonser i samme serie viste van-
lig pakledde menn, en av dem i arbeidsklaer. Markedsradet fant ikke annonsen med
kvinnen lovstridig, men uttalte at den matte anses uheldig, seerlig sett i sammenheng
med de to andre annonsene. Sak nr 11/81 gjaldt en brosjyre for diktafonutstyr.
Avbildning av menn som dikterte og kvinnelige sekreteerer ble ikke ansett i strid
med likeverdet mellom kjgnnene.

3.4 ER MFL 8 1 ANNET LEDD TILFREDSSTILLENDE UTFORMET?
| den innstillingen som det er vist til i mandatet, sier stortingskomitéen bl a :

«Den vulgeert krenkande reklamen ved markedsfgring av t.d. teletorgtenes-
ter, masasjeinstitutt og pornografiske videokasettar er seerleg stgytande og
kvinnefientleg, samstundes som den signaliserar haldningar som ein aktiv
likestillingspolitikk tek sikte pa & endre.»

Om slik reklame skriver Forbrukerombudet, Kjersti Graver, i en artikkel i en bok —
«Dagens dame» — som kom ut hgsten 1993:

«Produkter som lett anses kjgnnsdiskriminerende, reiser krav om varsom-
het ved utformingen av reklamen. Foruten sexundertgy dreier det seg om re-
klame for porno- og «mannfolk»-blader, filmer og videokassetter.
Teletorget og sextelefoner fra utlandet vartet ogsa opp med innbydende
kvinner i annonseringen, inntil Dagbladet som hoved-annonseorgan stoppet
bildebruken tidlig i 1993, blant annet etter patrykk fra Forbrukerombudet.
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Na er det kun teksten i annonsene som skal lokke kunder. Det har hjulpet en
del nér det gjelder de mest bastante kvinnenedverdigende salgsformene. —.

Det har veert flere saker om annonser for sexundertgy hos Forbruker-
ombudet giennom arene. Det dreier seg om ganske ekstreme poseringer,
med kvinner i sveert forfarende, «kkom og ta meg»-stillinger. At det i ut-
gangspunktet er en relevant sammenheng mellom produktet og de mer eller
mindre avkledte kvinnekroppene, fritar ikke nar poseringen blir utpreget.
Forbrukerombudet nedla i 1982 forbud mot slike avbildninger nar det gjaldt
Silver Rose undertgy. Markedsradet fulgte opp i 1983 med tilsvarende for-
bud mot annonseringen fra Temptation Trading. —

Da moteshowet «Body Language» i 1983 skulle promovere og selge
undertgy, godtok verken Forbrukerombudet eller Markedsradet en plakat
som viste en naken kvinnerumpe. Men i en sak fra 1990, som gjaldt en pla-
kat for undertayshowet «Silk», kom Markedsradet til et annet resultat. Ra-
det la til grunn at det her ikke dreide seqg om salg av undertgy, men om et
sexy show. Derfor ble plakaten, med tegning av en kvinne i sveert utfordren-
de positur, godtatt av Markedsradet. Det ble lagt vekt pa at nar plakater for
underholdningsshow, filmer, revyer og teaterstykker viser arten av showet
eller en scene fra det, ma det i utgangspunktet godtas. Dette betyr av plaka-
ter for strippeshow, missekonkurranser og lignende normalt vil passere lo-
ven. Men det vil kunne ha betydning hvor oppsikisvekkende eller
fremtredende plakaten blir eksponert.»

Det rettslige utgangspunktet for vurderingen av kvinneavbildning i annonser for
underholdningstilbud som strippeshow, misse-konkurranser o lign, er at slik mar-
kedsfaring ma godtas, sa lenge reklamen er relevant i forhold til innholdet av tilbu-
det, og er relativt ngktern og lojal i forhold til mfl § 1 annet ledd. Det forutsettes at
tilbudet er lovlig i seg selv. Fra flere hold har det — med bakgrunn i en kvinnepolitisk
malsetting — veert reist krav bl a om forbud mot strippeshow, topplgs servering o
lign. For a vurdere dette med topplgs servering, ble det i 1993 nedsatt en interdepar-
temental arbeidsgruppe som avga innstilling i juli samme ar. Ett av spgrsmalene
innstillingen tar opp, er om topplgs servering i seg selv kan rammes av markedsfg-
ringsloven. Det heter om dette:

«8 1 annet ledd inneholder et forbud mot kjignnsdiskriminerende reklame.
Loven tar imidlertid ikke sikte pa a regulere alle typer virksomheter som
kan ha salgsfremmende effekt. Med hjemmel i denne bestemmelsen kan
markedfaring av sakalt topplgs servering rammes, f eks der det brukes kren-
kende avbildning av kvinner. Bestemmelsen retter seg imidlertid bare mot
«annonsgrer» og den som utformer reklame, og gjelder derfor ikke bruk av
topplgst serveringspersonale, selv om dette utvilsomt kan ha en salgsfrem-
mende effekt. Reklame for disse «topplgsbarene» har hittil ikke forekom-
met.

Hverken likestillingsloven eller markedsfgringsloven gir i dag hiemmel
for & gripe inn mot topplas servering, uansett hvor kjgnnsdiskriminerende
det enn er.»

Senere i innstillingen drafter arbeidsgruppen om et eventuelt foroud mot topplgs
servering bar plasseres i markedsfaringsloven, og uttaler i denne sammenheng bl a:

«Hovedinnvendingen mot forslaget er at det bryter med markedsfaringslo-
vens struktur og anvendelsesomrade, idet det i realiteten vil innebaere kon-
troll med innholdet av tjenesten. Dette betyr at de forhold som skal
reguleres, faller utenfor markedsfaringslovens virkeomrade slik den prakti-
seres i dag.
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Det er ikke tvil om at topplgs servering er ment & ha en salgsfremmende
effekt. Pa den annen side er det ikke tvilsomt at markedsfaringsloven i dag
ikke rammer alle tiltak som har en salgsfremmende karakter. En slik regel
ville veere sveert vanskelig & handheve. Loven ville i sa fall ga over fra &
veere en markedsfaringslov til & bli en lov om kontroll av produkter og tje-
nester — en produktkontrollov.»

Det er ikke blitt fremmet noen proposisjon med forbud mot topplgs servering, men
under Stortingets behandling av Ot prp nr 50 og 90 (1993-94) om endringer i
arbeidsmiljgloven av 4.2.1977 ble det fremmet forslag om at lovens § 12 nr 2 skulle
fa et nytt 4.ledd med slik ordlyd:

«Arbeidet ma tilrettelegges pa en slik mate at den ansattes verdighet ikke
krenkes.»

I Innst O nr 2 (1994-95) side 18 heter det om denne bestemmelsen bl a:

«Personale pa serveringssted eller annen ervervsvirksomhet ma ikke benyt-
te pakledning som er kignnsdiskriminerende, eller som gir inntrykk av en
nedsettende eller krenkende holdning. Topplgs servering er et eksempel pa
dette.»

Nar dette skrives er loven etter det som er opplyst, forelgpig ikke vedtatt.

Markedsfgringslovutvalget er enig i at markedsfgringsloven ikke bgr benyttes
til & forby selve eksistensen av visse produkter eller tienester. Skal topplgs serve-
ring, striptease eller andre former for sex-underholdning m v reguleres, bar dette
gjares ved annen lovgivning. Utvalget oppfatter det som utenfor mandatet & ga neer-
mere inn pa dette.

Utvalget bemerker at Samferdselsdepartementet den 3.3.1994 har fastsatt for-
skrift om teletorgtjenester. Det er her satt visse innholdsmessige krav til teletorgtje-
nestene. Utvalget viser til forskriftenes § 10, som bl a krever at «Tjenesten ma ikke
inneholde beskrivelse av noen form for vold, unntatt som naturlig ledd i nyhets-
tienster», «Tjenesten ma ikke spesielt vaere rettet mot noen under 16 ar», «Tjenesten
ma ikke krenke sgmmelighet eller virke forrdende eller moralsk nedbrytende»,
«Tjenesten ma ikke inneholde kontaktformidling eller pratelinjer med sikte pa sek-
suelt samveer, eller kunne oppfattes som den gjelder slike forhold», «Tjenesten méa
ikke direkte eller indirekte omhandle seksuelle eller erotiske forhold eller kunne
oppfattes som den gjelder slike forhold. —»

I innledningen til mandatet heter det at det er behov for en generell giennom-
gang av markedfgringsloven. Utvalget forstar dette slik at det ligger innenfor man-
datet & vurdere om mfl 8 1 annet ledd har en hensiktsmessig utforming.

Utvalget mener at bestemmelsen i hovedsak er tilfredsstillendeutvalgets
flertall — alle unntatt medlemmene Andresen og Gr Vil likevel foresla visse
endringer for bedre a fa frem det som antas a vaere formalet med bestemmelsen, og
for & lette forstaelsen.

Flertallet har vurdert og forkastet tanken om a stille samme krav til reklame-
bransjen som det som ble fremsatt av mindretallet i Innst O nr 55 (1977-78), jf oven-
for under'Bakgrunnen for mfl 8 1 annet ledi punkt 3.2, dvs et krav om at det tra-
disjonelle kjgnnsrollemgnsteret ikke skal underbygges. Det kan sies mye om dette,
men flertallet begrenser seg til & bemerke at et slikt krav ville medfare meget store
vanskeligheter i praksis. Strid og tvister om forstdelsen anses egnet til & svekke
bestemmelsen i folks omdgmme.

Noe annet er at der markedsfaringen underbygger et tradisjonelt kjgnnsrolle-
mgnster, bgr dette kunne veere et moment i helhetsvurderingen av om mfl 8 1 annet
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ledd er overtradt. Der kvinnen fremstilles i en stereotyp kvinnerolle eller som passiv
og underordnet, bar det i praksis kreves mindre for at en ellers lite naturlig kvinne-
avbildning anses lovstridig. Flertallet har funnet det ungdvendig at dette direkte
fremgar av loven.

Loven bruker tre begreper for & angi hva som vil veere kjgnnsdiskriminerende:
Markedsfaringen er lovstridig dersom den er i strid med likeverdet mellom kjgn-
nene, dersom den gir inntrykk av en nedsettende vurdering av det ene kjgnn, eller
der den pa krenkende mate avbilder kvinne eller mann.

| praksis konstateres lovstrid forholdsvis sjelden bare med henvisning til at
reklamen er i strid med likeverdet mellom kjgnnene. Som oftest vises det i tillegg
til at ett av de gvrige kriterier i mfl § 1 annet ledd er overtradt. At reklamen ikke skal
veere i strid med likeverdet mellom kjgnnene, er imidlertid det overordnede prinsipp
som de gvrige kriterier egentlig er en presisering av. Dette utgangspunkt bgr apen-
bart beholdes. Lovens kriterier glir for gvrig til en viss grad over i hverandre uten
skarpe grenser, og det kan veere et skjgnnsspgrsmal hvilke begreper som bar benyt-
tes.

Kriteriet «kkrenkende» avbildning har imidlertid voldt visse problemer for en til-
fredsstillende handhevelse av bestemmelsen, slik flertallet ser det. Som anfart i
Kjersti Gravers artikkel i «Dagens damex"Forstaelsen og praktiseringen av mf
8 1 annet leddi punkt 3.3.), har de fleste tvister dreiet seg om avbildningen kan
anses «krenkende». Det er lagt til grunn at avbildning av kvinnen kan veere kren-
kende i seg selv — f eks der kvinnen reduseres til et seksualobjekt — eller avbildnin-
gen kan virke krenkende fordi den ikke har saklig sammenheng med det produkt
reklamen dreier seg om. Lett pakledte kvinner som reklamerer for undertgy, godtas
I utgangspunktet, men de samme bildene kan ikke dermed uten videre brukes i
reklame f eks for en datamaskin.

| forarbeidene er dette & «utnytte det ene kjgnns kropp for & fremme salg av et
produkt» nevnt som angivelse av hva bestemmelsen tar sikte pa a forby, men begre-
pet «utnyttelse» er ikke brukt i lovteksten.

Utnyttelse vil lett foreligge nar kroppen settes i fokus, avbildes i en poserende
stilling eller brukes pa en mate som ikke har noen naturlig tilknytning til det annon-
serte produkt eller fremvisningen av det. Kroppen benyttes da for a trekke oppmerk-
somheten til markedsfaringstiltaket pa en mate som er egnet til a svekke det aktuelle
kjgnns menneskeverd vurdert ut fra andre kriterier enn kropp. Det enkelte markeds-
faringstiltak skal vurderes for seg, men nar det reageres i det enkelte tilfelle, er det
ikke minst for & motvirke at det i kraft av det totale reklamebildet sementeres et inn-
trykk av at det ene kjgnns verd primeert er knyttet til kropp.

Det er seerlig kvinnekroppen som brukes i reklamen pa denne maten, men ogsa
menn mgter fra tid til annen reklame som anses stgtende eller som en utnyttelse av
mannskroppen. Mer eller mindre avkledte mannskropper inngar na mer og mer i
markedsfagringen. Det likestillingspolitiske utgangspunkt for lovbestemmelsen var
rettet mot & bedre kvinners stilling. Denne bakgrunn — som stadig har relevans i
dagens samfunn — innebaerer at terskelen for lovstrid gjennomgaende vil ligge hay-
ere for bruk av menn enn kvinner i reklamegyemed. Til nd har tendensen veert at
mannskroppen ofte inngar i bildet av en aktiv, utadrettet situasjon. mens kvinne-
kroppen gjerne fremstilles mer passivt og mindre naturlig i bildet.

Nar diskusjonen dreier seg om hvorvidt avbildning av lett pakledte kvinner er i
strid med loven, konfronteres kvinnene rimelig nok med spgrsmalet om de fgler seg
krenke av denne avbildningen. Dette kan av flere grunner veere vanskelig a svare
pa. En arsak er at tilsvarende avbildning i stor grad brukes utenfor reklamebransjen
i de ulike media. Det er ikke lett & forklare hvorfor et bilde pa en reklameplakat eller
reklamefilm oppleves som «krenkende», nar f eks etterfglgende filmbilder viser



NOU 1995:2
Kapittel 3 Forslag til endringer i markedsfgringsloven 23

kvinner i langt mer avkledde eller erotiske situasjoner, uten at kvinner flest reagerer
pa dette. Avkledde kvinner vises i s& mange sammenhenger, og bluferdigheten i
dagens samfunn overfor nakenhet anses vel ikke & veere seerlig stor. Men selv om de
fleste yngere kvinner kanskje ikke vil gi uttrykk for at de fgler seg krenket av et
reklamebilde av en halvnaken kvinne, bar en ikke se helt bort fra at bluferdighets-
falelse likevel er en realitet for mange.

Begrepet «stgtende» er etter flertallets oppfatning antagelig et mer dekkende
ord for den reaksjon dagens kvinne opplever ved overdreven bruk av avkledde kvin-
nekropper i reklamegyemed uten produktrelevans, eller der det fokuseres pa deler
av kvinnekroppen pa en spekulativ mate. Dette gjelder ikke minst nar slik avbild-
ning forekommer i sammenhenger der dette er uventet og virker patrengende, som
ved reklame pa buss og trikk, langs gater og veier m v.

Kravet fra kvinnene er et krav om likeverd. Forbudet mot kjgnnsdiskrimine-
rende reklame var et innspill i likestillingspolitikken. Kvinnene var leie av «damen
pa bilpanseret». @nsket var a fa reklamen til i stgrre grad a avbilde kvinnen mer rea-
listisk, ikke bare som kjgnnsobjekt, som «dum, deilig og forfarende». Det var og er
reklamens overdrevne bruk av stereotype kvinnebil(i salgsgyemed det reage-
res overfor. Bakgrunnen er en oppfatning om at reklamen har makt til & pavirke
kvinnesynet generelt. Reklamens bruk av unge, vakre kvinnekropper medvirker til
a tegne et idealbilde av kvinnen, et bilde som fester seg bade hos mann og kvinne,
0og som har betydning for kvinners stilling i mange sammenhenger. Avbildningen
bidrar til & konservere et kjgnnsrollemgnster som samfunnet har beveget seg bort
fra. A hindre det en kan kalle en utnyttelse av kvinnekroppen i salgsgyemed, er noe
av hensikten med mfl 8 1 annet ledd. Etter flertallets syn bagr dette komme klarere
frem i lovteksten.

Pa denne bakgrunn vil flertallet foresla at mfl § 1 annet ledd endres slik at kri-
teriet for lovstrid blir at det ene kjgnns kropp arutnyttet og at ogsa begregsta-
tende tas inn som et alternativ. Meningen er ikke a gjgre noen inngripende forand-
ring i hva som skal anses lovstridig, men & unnga at det ma vurderes om kvinner
generelt vil anse seg krenket av reklamen. En viss tilstramning er likevel tilsiktet,
og antas a ville fglge av en slik endring av ordlyden.

Begrepet «stgtende» er ment & angi en litt lavere terskel for muligheten til & rea-
gere enn begrepet «krenkende». En bar etter flertallets mening kunne ga noe lenger
enn til & forby de tilfelle der dagens kvinne vil reagere med a fale seg «krenket».
Dette begrepet virker noe gammelmodig og kan veere en medvirkende arsak til at
reklame som tidligere muligens ville blitt ansett i strid med loven, idag tillates fordi
lovens kriterier ikke anses oppfylt, uten at dette av kvinner flest anses som en gnsket
utvikling. Bade begrepet «stgtende» og begrepet «utnyttelse» vil kunne ramme spe-
kulativ fokusering pa kvinnekroppen og bruk av denne utelukkende som oppmerk-
somhetsvekker.

Flertallet har vurdert om det ville veere tilstrekkelig & bruke bare «stgtende»
som kriterium ved siden av kravet om at reklamen skal utformes slik at den ikke er
i strid med likeverdet mellom kjgnnene. Flertallet er blitt stdende ved at ogsa begre-
pet «utnyttelse» bgr tas inn i lovteksten. Det angir antagelig klarere hvor grensen
skal trekkes — og belyser dermed ogsa begrepet «stgtende» — men anses ikke til-
strekkelig alene. Sammen burde disse begrepene pa en bedre mate tilkjennegi hvilke
krav som stilles, enn de uttrykk loven bruker i dag.

Ogsa etter en eventuell lovendring som foreslatt, vil dette med produktrelevans
veere et moment av betydning for vurderingen. Men ogsa der produktrelevans fore-
ligger, kan det veere grunn til en viss tilstramning. Ungdig posering og spekulativ
fokusering pa utvalgte deler av kvinnekroppen bgr kunne rammes generelt.
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| denne sammenheng vil flertallet vise til Markedsradets sak nr 26/93, der de
reklameplakater Hennes & Mauritz A/S gjorde bruk av i julehandelen dette aret, ble
vurdert i forhold til mfl 8 1 annet ledd. | kampanjen ble det brukt store reklamepla-
kater — sakalte «superboards» — med avbildning av en frodig, formfullendt modell i
undertgy og nattgy — en modell som ble kjent under navnet «fru Smith». Markeds-
fagringen medfarte stor diskusjon i media, i likhet med firmaets tidligere kampanjer
i samme gate. Markedsradets flertall fant ikke kampanjen lovstridig og uttalte bl a:

«Annonseringen gjielder undertgy og nattgy som idag ikke er uvanlig for
kvinner. Det dreier seg ikke om sakalt «sex»-undertay. | markedsfaringen
ma det veere rimelig og naturlig & avbilde kvinner ifgrt disse produktene.
Om grensen for hva som kan aksepteres nar det gjelder fremstillingsmate er
overtradt, beror pa et skignn, der natidens oppfatning av hva som anses
krenkende for kvinnen, ma legges til grunn. Nar det foreligager produktrele-
vans som i dette tilfellet, skal det etter flertallets mening mere til for a fastsla
overtredelse av mfl. 8 1 annet ledd.»

Mindretallet fant at kampanjen var sveert kroppsfokuserende i forhold til produktet,
at fremstillingen var spekulativ og krenkende for kvinnekjgnnet, og at den flyttet
grenser pa en uakseptabel mate. Mindretallet mente at flere av bildene fremstillet
kvinnen som «dum og deilig», og at de hadde stor likhet med «pin up»-bilder.

Forbrukerombudet har etter denne avgjarelsen funnet det vanskelig & reagere
overfor tilsvarende bruk av kvinnekroppen i tilfeller der det foreligger produktrele-
vans.

Flertallet vil for ordens skyld bemerke at Markedsradet ikke hadde enkeltbil-
dene til behandling, bare reklamekampanjen som helhet.

Det som seerlig farte til diskusjon i forbindelse med nevnte sak, var stgrrelsen
av de plakatene som ble brukt. Hadde annonsene veert inntatt i et ukeblad, ville de
apenbart ikke ha vakt tilsvarende reaksjoner. Denne saken — og utviklingen pa
reklamemarkedet for gvrig — har gjort det nzerliggende for flertallet & diskutere om
format eller andre virkemidler som gjgr reklamen seerlig patrengende, bar ha betyd-
ning i helhetsvurderingen av om mfl § 1 annet ledd skal anses overtradt. Markeds-
radet har veert inne pa dette i sak nr 8/92, og momentet var fremme i nevnte sak nr
26/93.

Flertallet har ogsa diskutert om det bgr innfares strengere restriksjoner pa mar-
kedsfaring av varer og tjenester som kan oppfattes som kjgnnsdiskriminerende eller
kvinneundertrykkende i seg selv. Det vises til det som er anfagrt ovenfor"For-2r
staelsen og praktiseringen av mfl § 1 annet lei pkt 3.3. om markedsfaring av
ulike former for «sexunderholdning» o lign. Etter den forstaelse av mfl § 1 annet
ledd som legges til grunn i praksis, er det i dag ikke vesentlige restriksjoner pa mar-
kedsfgring av slike tilbud.

Andre eksempler er at man har kunnet finne igyenfallende annonser for sexun-
dertgy i telefonkatalogen, og at man pa plakater langs gater og veier finner reklame
for strippeshow og for rene sextilbud. Dagsavisene bringer annonser der forsiden av
halvpornografiske blader er inntatt, og den som beveger seg inn pa en bensinstasjon
eller i en bladkiosk, far halvnakne damer presentert i utallige positurer fra bladenes
forsider, enten man gnsker det eller ikke. | en avgjgrelse — sak nr 10/92 — fant Mar-
kedsradet at mfl 8 1 annet ledd ikke ga hjemmel for & «hindre eller vanskeliggjare
en forretnings salg av bestemte kategorier trykte skrifter» ved & kreve at visse typer
blader ikke ble brukt i vindusutstilling.

Det siste problemet har Justisdepartementet tatt opp i et hgringsnotat som ble
sendt ut i 1992. Det ble her foreslatt et utstillingsforbud for krenkende pornografi,
slik at materialet ikke skulle veere synlig i lokalene, men bare tilgjengelig for dem
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som gnsket & ta dem i gyesyn. Formalet med forslaget var farst og fremst & beskytte
den alminnelige bluferdighetsfalelse. Det er ennéa ikke fremmet proposisjon i saken.

Flertallet mener at de betraktninger som ligger bak det forslaget Justisdeparte-
mentet sendte ut, ogsa gjer seg gjeldende i forhold til reklame for produkter og tje-
nester som fremstar som kjgnnsdiskriminerende eller krenkende for den alminne-
lige bluferdighet. Den mest vidtgdende lgsning ville vaere et totalt reklameforbud
etter mgnster fra forbudene mot tobakks- og alkoholreklame, men dette er nok et for
drastisk virkemiddel. Flertallet mener imidlertid at det er grunn til & stille strengere
krav til presentasjonsmaten for slik reklame — til omfang og mediabruk.

Prinsippet burde veere at slik reklame rent faktisk skulle rette seg mer eksplisitt
mot de potensielle kundegrupper, og utformes slik at disse ville oppfatte innholdet,
mens det gvrige publikum kunne bli spart for & utsettes for budskap som kan virke
krenkende. Spesielt ville dette veere viktig i forhold til barn og unge. Ogsa likestil-
lingspolitisk ville det ha betydning at kvinner ikke apenlyst fremstilles som salgs-
vare i gatebildet og i media med stor markedsdekning.

For muligens & oppna noe péa dette omradet, vil flertallet ta til orde for at maten
reklamen spres pa, bar ha en viss betydning ved vurderingen av om den er lovstri-
dig. En intens reklamekampanje som favner vidt og eventuelt ogsa varer lenge, bar
kunne vurderes noe strengere enn reklame som bruker mer beskjedne virkemidler.
Flertallet vil derfor foresla at det ved vurderingen av om mfl § 1 annet ledd er over-
tradt, skal kunne legges vekt pd om reklamen pa grunn av format, omfang eller
andre virkemidler, fremstar som saerlig patrengende. Det flertallet farst og fremst
har i tankene, er reklame som henvender seg til publikum pa offentlige steder — der
det «offentlige rom» tas i bruk. Ogsa fiersynsreklame bgr undergis en skjerpet vur-
dering. Pa den annen side: Dersom reklame for f eks «sexunderholdning» rettes mot
kundegrupper som antas a gnske a motta tilbudene, burde utformingen kunne ga noe
lenger enn om det tas sikte pa spredning til publikum generelt. Flertallet presiserer
at det ikke tas sikte pa a regulere utstilling av tidsskrifter i forretninger.

For gvrig ma det veere opp til praksis a fastlegge naermere hva som rammes av
loven.

Utvalgets mindretall — medlemmene Andresen og Grahm — vil bemerke:

Mindretallet mener at mfl § 1 andre ledd bar beholdes i sin ndveerende form.
Bestemmelsen legger tilrette for en praksis som synes a vaere i god overensstem-
melse med det som er gjengs oppfatning hos det store flertall av forbrukere.

| en oppstilling fra Forbrukerombudet over de 28 saker som i perioden 1980 til
og med 1993 har veert forelagt Markedsradet innenfor dette lovomradet — er 14
saker blitt vurdert til & veere i strid med loven — mens Markedsradet i 14 saker ikke
har konstatert lovstrid. Mindretallet finner saledes ikke grunn til a stille seg bak utta-
lelsen om at antall overtredelser antas a veere hgyere enn det antall klager skulle
tilsi.

Etter mindretallets oppfatning setter stortingskomitéen — som gnsket at utvalget
ogsa skulle se pa denne bestemmelsen — spesielt fokus pa «den vulgeert krenkande
reklamen ved markedsfaring av t.d. teletorgtenester, masasjeinstitutt og pornogra-
fiske videokasettar» som seerlig statende og kvinnefientlig. Mindretallet er enig
med flertallet i at markedsfaringsloven ikke skal brukes som et instrument til &
forby selve eksistensen av visse etter manges mening tviilsomme produkter eller tje-
nester, men mindretallet mener at flertallets forslag til lovjustering i noe for stor
grad er et resultat av en drgfting av markedsfgringen pa omrader som mindretallet
mener ligger noe pa siden av det utgangspunkt som myndighetene egentlig hadde —
0g som det ovenfor er henvist til.

Mindretallet konstaterer at flertallet finner at naveerende bestemmelse i hoved-
sak er tilfredsstillende, men at det likevel vil foresla en lovjustering som innebaerer
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en tilstramning — ogsa pa omrader der produktrelevans foreligger. Mindretallet er
uenig i ngdvendigheten av dette.

Mindretallet mener forgvrig at tekstendringene i lovforslaget — og den strengere
praksis som de nye formuleringene i forslaget er ment & skulle legge opp til — ikke
er klare nok, og at dette bade kan gi grunnlag for ulik oppfatning hos annonsgren og
for en noe tilfeldig praktisering fra kontrollmyndighetenes side.

Mindretallet har ogsa prinsipielle innvendinger mot siste ledd i flertallets lov-
forslag — som bl a er basert pa fglgende uttalelse: «En intens reklamekampanje som
favner vidt og eventuelt ogsa varer lenge, bgr kunne vurderes noe strengere enn
reklame som bruker mer beskjedne virkemidler.» Spagrsmalet blir da, etter mindre-
tallets mening, hvilken oppfatning og vurdering som skal legges til grunn for
«intens», «favner vidt», «varer lenge» — og samtidig hvor mye «noe strengere» en
slik kampanje skal kunne vurderes.

Mindretallet vil dessuten henvise til manglende lovregulering pa dette felt i
Danmark og Sverige — og at man — etter departementets overordnete gnske om en
harmonisering av lovbestemmelser i de nordiske land — bar unngé en ensidig skjerp-
else av dette lovomradet i Norge.

3.5 UTVALGETS FORSLAG TIL NY § 1 | MARKEDSF@ZRINGSLOVEN

Utvalgets forslag til ordlyd i mfl 8 1 har, etter det som er anfart i dette kapittel og i
"Uetisk markedsfgring — markedsfaringslovens 8§ 1 farste li kapittel 2, fal-
gende ordlyd:

«| naeringsvirksomhet ma det ikke foretas handling som strider mot god for-
retningsskikk neeringsdrivende imellom, eller er urimelig i forhold til for-
brukere eller som for gvrig strider mot god markedsfaringsskikk.

Annonsgr og den som utformer reklame skal sgrge for at reklame ikke
er i strid med likeverdet mellom kignnene, og at den ikke utnytter det ene
kignns kropp eller gir inntrykk av en stgtende eller nedsettende vurdering
av kvinne eller mann.

Ved vurderingen av om farste eller annet ledd er overtradt, skal det kun-
ne tas i betraktning om reklamen, pa grunn av utforming, format, omfang
eller andre virkemidler, fremstar som seerlig patrengende.»

3.6 HANDHEVING AV MFL § 1 ANNET LEDD

En av grunnene til de mange overtredelsene av mfl 8 1 annet ledd, er kapasitetsman-
gel hos Forbrukerombudet.

Et annet moment som bevirker at bestemmelsen ikke etterleves, er mangelen pa
effektive reaksjonsmidler. Overtredelse av mfl 8 1 annet ledd er bare straffbar der-
som overtredelse skjer etter at det er nedlagt saerskilt forbud mot markedsfaringen,
| praksis vil det ofte ga sa lang tid far et slikt vedtak foreligger, at markedsfaringen
ikke lenger er aktuell. Den nzeringsdrivende har oppnadd det han gnsket, og tiltaket
innstilles.

For & styrke Forbrukerombudets mulighet for rask reaksjon, vil utvalget foresla
en endring i mfl 8 13. En viser "Mfl § 13 femte leddi kap 8.3.

Utvalget er bedt om a vurdere om mfl § 17 bgr endres slik at brudd pa mfl § 1
annet ledd blir straffbart uten at det foreligger noe forbudsvedtak. Utvalget vil ikke
foresla en slik endring. Straffebestemmelsen har spilt en megen beskjeden rolle i
praksis, og etter utvalgets syn vil det ikke ha noen virkning av betydning om over-
tredelse av bestemmelsen om kjgnnsdiskriminerende reklame gjares straffbar ogsa
uten at forbudsvedtak foreligger. Bestemmelsen er ogsa sa skjgnnsmessig i sitt inn-
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hold at det antagelig bare ville veere i de helt opplagte tilfeller at det kunne veere
aktuelt med strafforfalgning. En ma regne med at patalemyndigheten ville henlegge
de fleste slike anmeldelser.

Utvalget er kjent med at departementet arbeider med utforming av lovbestem-
melser om tvangsgebyr eller en form for foreleggsordning ved overtredelse av ved-
tak truffet av Forbrukerombudet eller Markedsradet. Utvalget er ikke forelagt disse,
og vil ikke komme med noen egen vurdering av forslag i denne retning. Men gene-
relt anser utvalget en slik reaksjonsform langt mer hensiktsmessig enn en straffere-
aksjon. Loven baserer seg i stor grad pa at de naeringsdrivende overholder den eller
respekterer Forbrukerombudets syn nar overtredelser patales. De som ikke gjar det,
risikerer i praksis sveert lite. Reklamekampanjer i strid med loven kan ha stor verdi,
langt starre enn de bgter som ma antas a ville bli fastsatt dersom sak var blitt frem-
met for domstolene.

Som nevnt unde'Bakgrunnen for mfl 8 1 annet ledi punkt 3.2, ble forslag
om kjgnnsdiskriminerende reklame opprinnelig foreslatt som en bestemmelse i
likestillingsloven. Dette ville medfare at bestemmelsen ble handhevet av Likestil-
lingsombudet og Klagenemnda for likestilling. Utvalget har vurdert om det ved
behandlingen i Markedsradet av saker om kjgnnsdiskriminerende reklame burde
delta en eller flere representanter fra Likestillingsradet, eventuelt fra Klagenemnda.
Disse vil giennom sin erfaring med likestillingssaker kunne ha spesiell god innsikt
pa dette omradet. Utvalget er likevel blitt stdende ved ikke a ville foresla dette, men
peker pa at Markedsradet bgr ha bredest mulig sammensetning.
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KAPITTEL 4

Markedsfaringslovens 88 495

4.1 MANDATET
| utvalgets mandat heter det om disse bestemmelsene:

«Etter markedsfagringslovens § 4 er tilgift forbudt, mens § 5 hjemler inngrep
mot utlodninger e.l. der tilfellet helt eller delvis avgigr hvem en fordel skal
tilfalle. Det er avdekket problemer knyttet til praktiseringen av disse be-
stemmelsene, szerlig nar det gielder avgrensningen av dem. Samtidig har
man sett utbredelse av andre mekanismer som laser eller binder kundene, av
typen «stamkundekort» og «bonussystemer», som ofte ikke rammes av 8§88
4 0og 5.

Arbeidsgruppen bgr ga igiennom dagens regler med sikte pa a klargjare
hvilke typer markedsfaringstiltak som bgr rammes av bestemmelsene, og
utarbeide regler overensstemmende med dette. Det forutsettes at de nye re-
glene er enkle a praktisere.

Etter 8 5, annet ledd, kan det i periodiske publikasjoner holdes konkur-
ranser o.l. med premier opp til 5 000 kroner. Den siste tiden har man hatt en
voldsom utvikling i stgrrelsen pa premiene i andre medier, saerlig i TV-ka-
naler hvor premiebelgpene kan veere i millionklassen. Arbeidsgruppen bar
pa denne bakgrunn vurdere premiegrensene i ulike media, og spesielt vur-
dere om premiegrensen for periodiske publikasjoner bgr heves, eventuelt
flernes helt.»

4.2 MARKEDSFORINGSLOVENS §4
4.2.1 Forhistorie

At en handlende gir kjgperen «noe attpa» etter avslutningen av en god handel, er en
gammel foreteelse i vart handelsliv. Ved fremveksten av nyere tids markedsfaring
ble denne skikken tatt i bruk pa en mer offensiv mate, ved at lgfte om «noe attpa»
ble gittfar noe kjgp var kommet i stand. Kunden fikkrett til ekstraytelsen, som
dermed ble brukt som et lokkemiddel for oppna et salg.

| 1915 ble det nedsatt en komité for & utarbeide utkast til en lov om utilbarlig
konkurranse. Komitéen drgftet om det burde settes forbud mot denne form for
«gaver» eller «premier» i markedsfgringen — et system som tildels ble oppfattet som
utilbarlig konkurranse, egnet til & «lokke det kjgpende publikum og kaste det blaar
I ginene» (Indstilling til lov om utilbgrlig konkurranse, avgitt 10.12.1915, side 32-
34). Forslaget farte til en bestemmelse i lov om utilbgrlig konkurranse av 7.7.1922
8§ 8 farste ledd med falgende ordlyd:

«| detalihandel ma ikke gis eller bys tilgift nar det skjer under forutsetning
av, at der blir kigpt varer av en viss slags, i en viss mengde, for et visst belgp
eller lignende. Som tilgift regnes det ogsa, at der for den vare, som brukes
dertil, beregnes en seerlig lav pris. Likesa regnes rabattmerker, sparemerker
0. lign. som tilgift.»

| komitéen som forberedte lov av 16.6.1972 om kontroll med markedsfering (her-
etter mfl), var det dissens nar det gjaldt spgrsmalet om tilgiftsforbudet burde opp-
rettholdes. Flertallet gikk inn for & beholde dette og begrunnet sitt standpunkt i
hovedsak slik (Gjengitt i Ot prp nr 57 (1971-72) s 13 flg):
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«Det som for flertallet har veert avgjgrende for & opprettholde tilgiftsforbu-
det er at ytelse av tilgift er egnet til & villede det kigpende publikum. Som
foran nevnt er det virkelige forhold at den handlende kjgper inn tilgiftsgjen-
standene pa samme mate som sine gvrige varer. Tilgiftsgjenstandene gar
inn i hans forretningsmessige kalkyle, og pavirker hans omkostningsniva og
hans fortieneste. Nar tilgiften sa uttrykkelig eller stilltiende presenteres for
det kjgpende publikum som gave eller gratis gir man et falsk bilde av for-
holdet. Det som tiltrekker publikum ved tilgiftsytelsene er nettopp at de
fremstilles eller fremtrer som gave eller gratis, mens det faktiske forhold er
at det tilbys en kombinasjonsytelse som bedriften ma ha dekket sine om-
kostninger for, herunder ogsé omkostninger ved tilgiftsgienstanden.

Overfor det her nevnte resonnement blir det hevdet at den giennom-
snittlige forbruker vil veere fullt klar over det bakenforliggende gkonomiske
forhold, og ikke tro at tilgiftsytelsene er gratis i egentlig forstand. Komité-
ens flertall antar imidlertid at man ma regne med at store deler av det kjgp-
ende publikum uten & overveie mener at det de tilbys er en gave eller
gratisytelse. Gavemomentet understrekes ofte i tilgiftstilfellene ved at de
naeringsdrivende saerlig fremhever ord som «gratis», «gave» o.l. i forbindel-
se med tilgiftsytelsen.

Ved siden av villedelsesmomentet anfgres det gjerne ogsa andre argu-
menter til statte for et tilgiftsforbud. Det hevdes saledes at en vare bar sel-
ges i kraft av sine egenskaper og den pris som forlanges, og at man farer inn
et fremmedelement i handelen ved a tilby gaver i forbindelse med kjgpet.
Flertallet er enig i at det her ligger en fare. Tillater man tilgift, kan systemet
lett bre seg og fare til usunne konkurranseforhold. — »

Mindretallet mente tilgift matte betraktes pa lik linje med andre markedsfaringstil-
tak og undergis de samme begrensninger som disse.

Flertallet fikk i prinsippet tilslutning til sitt syn, men tilgiftsforbudet fikk en noe
annen utforming enn foreslatt. Departementet la seerlig vekt pa at tilgift medfarte
fare for villedning av forbrukerne, og at det matte anses som et uvedkommende for-
hold eller et forstyrrende fremmedelement som kunne gjgre det vanskelig for for-
brukerne a orientere seg i markedet.

Sparsmalet om a oppheve tilgiftsforbudet ble tatt opp av departementet i 1985.
En utkast til proposisjon ble sendt pa haring, men forslaget mgtte motstand. Depar-
tementet fremmet ikke noen proposisjon. Det ble overveiet & nedsette et utvalg som
skulle gijennomga markedsfaringsloven, uten at dette ble fulgt opp.

4.2.2 Markedsfaringslovens tilgiftsforbud, forstaelsen og praktiseringen av
dette

Mfl § 4 har fglgende ordlyd:

«Det er forbudt i neeringsvirksomhet & sgke fremmet avsetningen av en eller
flere varer, tienester eller andre ytelser (hovedytelsen) ved a by eller la by
tilgift til forbruker.

Som tilgift anses enhver tilleggsytelse (vare, tieneste eller annet) som
er knyttet til avsetning av hovedytelsen, uten at det er naturlig sammenheng
mellom ytelsene. En pengeytelse reknes likevel for tilgift bare nar den man-
gler naturlig sammenheng med betalingen for hovedytelsen, eller nar det
blir brukt merker, kuponger eller liknende dokumenter som hovedsakelig
har til oppgave a tiene som bevis for rett til pengeytelsen. Som tilgift anses
det ogsa om det reknes seerlig lav pris for tillegasytelsen.

Bestemmelsen i 8 5 siste ledd gjelder tilsvarende.»
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Tilgiftsforbudet gjelder bare ved avsetning av varer og tjenester til forbruker, ikke
mellom neeringsdrivende. Det er ingen begrensninger nar det gjelder hvilke varer og
tienester det gjelder for — saledes gjelder det ogsa ved omsetning av fast eiendom.
Forbudet er ikke blitt forstatt slik at det bare gjelder der forbrukeren méa erverve noe
for & fa tilgiften. Saledes rammes ogsa tilgift ved kjgp eller bestilling «pa prave», f
eks pa grunnlag av annonsering i pressen, ved postordresalg el lign, der forbrukeren
kan returnere varen, men beholde tilgiften.

Forbudet er ikke ansett a ramme forhold der forbrukeren tilbys en ekstraytelse
| form av samme vare, f eks to sepestykker til samme pris som for ett. Heller ikke
rammes inkluderte pravepakninger av en vare, der hensikten ikke er & pavirke salget
av hovedvaren.

Tilbud om reparasjon/ettersyn av hovedytelsen anses a ha naturlig sammenheng
med hovedytelsen og rammes ikke.

| utgangspunktet rammes ikke forhold der flere varer selges under ett til en opp-
gitt samlet pris — f eks et mgblement bestdende av sofa, bord og stoler, eller en toa-
lettmappe inneholdende sepekopp og tannbgrsteholder. Fremtrer imidlertid en del
av pakken klart som en tilleggsytelse — f eks om en bil og et koffertsett markedsfares
til samlet pris — vil det kunne rammes som tilgift. For at tilgiftsbestemmelsen skal
komme til anvendelse, ma det veere tale om en tilleggsytelse til en hovedytelse. Der-
som det ikke er snakk om en tilleggsytelse til den hovedytelsen som egentlig frem-
bys, kommer mfl § 4 ikke til anvendelse. Disse forhold medfgrer at grensene for til-
giftsforbudet ikke alltid er sa klare som gnskelig

Det sentrale begrep ved praktiseringen av bestemmelsen er om tilleggsytelsen
har «naturlig sammenheng» med hovedytelsen. Av forarbeidene fremgar at det skal
kreves noe mer enn den bruksmessig naturlige sammenheng, men dette er ikke
kommet frem i lovteksten, og mange har nok feilaktig oppfattet bestemmelsen dit-
hen at det er nok med en bruksmessig naturlig sammenheng.

Rene rabatter pa hovedytelsen rammes ikke, med mindre det er brukt «merker,
kuponger eller liknende dokumenter som hovedsaklig har til opgave a tjene som
bevis for pengeytelsen». Hva som ligger i dette, kommer utvalget tilbake til.

Tolkingen av lovens hovedregel om ulovlig tilgift, angitt som enhver tilleggsy-
telse som mangler «naturlig sammenheng» med hovedytelsen, har voldt en rekke
problemer i praksis. Pa bakgrunn av forarbeidene og formalet med tilgiftsforbudet
har Forbrukerombudet og Markedsradet lagt seg pa en streng fortolkning av ordly-
den. Det er krevet at erverv av tilleggsytelsen skkjgpsmess sammenheng med
hovedytelsen. Der forbrukerne i praksis ofte vil kjgpe de to ytelsene sammen, f eks
Kjigp av film til fotoapparat samtidig med fremkalling av den gamle, eller vinterdekk
ved kjgp av bil, anses det normalt ikke som ulovlig tilgift at filmen eller vinterdek-
kene tilbys «pa kjgpet» eller til nedsatt pris. Anderledes vil det vaere der kjgpet f eks
gjelder et kjgkkenbord, og det tilbys en kjele «pa kjgpet». Avgjerelsen av om det
foreligger kjspsmessig sammenheng ma tas etter en konkret bedgmmelse, der bade
den bruksmessige og den kjgpsmessige sammenheng mellom ytelsene ma vurderes.

Spersmalet ormater tilleggsytelsen blir presentert pa, har betydning for om
den rammes av forbudet, har voldt problemer. Presentasjonsmaten er nevnt som et
moment av betydning i lovens forarbeider. | Markedsradets sak nr 22/1975 ble
spgrsmalet inngaende drgftet, og radet kom under tvil til at selv om det forela en
naturlig sammenheng mellom hoved- og tilleggsytelsen, kunne tilleggsytelsen sies
a mangle «naturlig sammenheng» dersom depresentel som noe som ble gitt
«attpa». | en senere sak, sak nr 7/85, kom Markedsradet under dissens til motsatt
resultat: Dersom det forela naturlig sammenheng, ville presentasjonsmaten ikke
gjere tilgiften ulovlig. Presentasjonsmaten matte i tilfelle bedemmes etter mfl § 2,
som rammer «uriktig» eller «villedende» markedsfaring, eventuelt etter § 1 farste
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ledd om «urimelig» markedsfaring. Sak nr 7/1993 kan vaere av en viss interesse for
spgrsmalet. Utvalget finner ikke grunn til & ga nsermere inn pa dette.

| denne forbindelse nevnes at etter Forbrukerombudets langvarige praksis tilla-
tes ikke bruk av ord som «gratis» el lign i markedsfaringen dersom kunden ma
betale for en ytelse for & fa «gratisytelsen». Dette gjelder uavhengig av om det rea-
geres etter mfl 8 2 eller § 4. Slik markedsfaring anses som en uriktig eller villedende
fremstilling, idet den pris kunden ma betale, ogsd méa regnes som betaling for til-
leggsytelsen. Omkostninger ved tilleggsytelsen vil normalt vaere en del av kalkula-
sjonsgrunnlaget for de varer som omsettes. Markedsradet har sluttet seg til denne
praksis.

Uttrykket «seerlig lav pris» har ogsa voldt problemer. Bestemmelsen er ngdven-
dig for & hindre omgaelser av tilgiftsforbudet, og er grei nok der det gjelder tilleggs-
ytelser som prises sa lavt at prisen naermest er symbolsk. Vanskeligere blir det ved
prisavslag pa f eks 15-20 prosent. Avhengig av varens ordingere pris kan slike pris-
avslag fa betydelig innvirkning pa forbrukerens valg, bade nar det gjelder hvilken
vare en bgr kjgpe, og tidspunktet for kjgp, idet slike tilbud normalt har begrenset
varighet.

Markedsradet har bare i et fatall tilfelle uttalt seg om forbudet mot bruk av mer-
ker og kuponger. | land som ikke har noe slikt forbud, vil en i aviser og tidsskrifter
kunne se annonser med tilbud om prisavslag for en vare, betinget av at kunden Klip-
per ut en rabattkupong og tar den med til forretningen, eller at slike rabattkuponger
gis pa varens emballasje, eventuelt slik at et bestemt antall rabattkuponger ma spa-
res opp for & oppna rabatt ved kjgp av varen. Slike og tilsvarende systemer setter
mfl § 4 klart forbud mot. Forsgk pa slike ordninger blir stoppet dersom Forbruker-
ombudet blir oppmerksom pa dem.

Hvor langt loven rekker nar det gjelder bruk av «merker, kuponger eller lik-
nende dokumenter» i markedsfaringen, er fortsatt et tildels uavklart spgrsmal. Mar-
kedsradets sak nr 17/1983 gjaldt en idrettsklubb som solgte hefter med kuponger
lydende p& mottakerens navn. Kupongene ga rabatt i ulike forretninger som klubben
hadde avtale med. Systemet ble forbudt med hjemmel i mfl § 4. Markedsradets sak
nr 12/1988 gjaldt en rabattordning knyttet til kort med innehaverens navn og
adresse. Kortet ga rabatt i neermere bestemte forretninger. Systemet var organisert
av et eget selskap som mot betaling utstedte slike kort, pa bakgrunn av avtale med
neeringsdrivende om at kortinnehaveren skulle fa rabatt mot fremvisning av kortet.
Markedsradet fant under tvil at mfl § 4 ikke omfattet bruk av slike kort. Sak nr 2/
1991 gjaldt en «verdisjekk» som ble sendt kundene i et forsikringsselskap, lydende
pa kundens navn. Sjekken ville gi rabatt ved tegning av ny forsikring i forbindelse
med bytte av bil eller kjgp av ny bil. Markedsradet fant under en viss tvil at forholdet
var i strid med mfl § 4. Det ble lagt avgjgrende vekt pa den sterke tilknytningen mel-
lom sjekken og rabatten. Den psykologiske effekt verdikupongen ble antatt & kunne
ha, ble ansett uheldig. Ogsa mfl § 1 farste ledd ble trukket inn i vurderingen.

| nevnte sak nr 12/1988 tok Markedsradet utgangspunkt i at loven ikke tok sikte
pa & ramme rabattavtaler i seg selv. Radet viste til at det pa markedet eksisterer ulike
former for rabattavtaler, bl a avtaler om at medlemmer av ulike foreninger, ansatte
pa bestemte arbeidsplasser m v skal ha rabatt ved kjap i bestemte forretninger. Slike
rabattordninger kan administreres pa ulike mater, f eks ved at forretningen har nav-
nelister over dem som skal ha rabatt, eller ved at det utstedes et kort som viser at
vedkommende er medlem av den foreningen som har forhandlet seg frem til rabatt,
eller er ansatt pa en arbeidsplass som har en rabattavtale. Markedsradet kom pa bak-
grunn av forarbeidene til at det ville veere & gi mfl § 4 en for vid ramme om alle slike
ordninger skulle anses lovstridige fordi det ble benyttet legitimasjonskort. Radet
mente at det «gar et skille mellom rabattavtaler inngatt med ulike grupper forbru-
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kere, med legitimasjonskort utstedt i forbindelse med disse, — og ordninger der
rabatten ikke er knyttet til avtaler, men til bruk av seerskilte kuponger eller merker
som i seg selv medfarer krav om rabatt.» Radet var imidlertid klar over at det i prak-
sis ville kunne dreie seg om forskjeller som reelt sett ikke var store. Om forstaelsen
av mfl § 4 uttalte Markedsradet videre at forarbeidene tydet pa at en med kupong-
forbudet neermest hadde tatt sikte pa merker som skulle innlgses — de sakalte «tra-
ding stamps».

4.2.3 Rettstilstanden i de gvrige nordiske land

Det er en del ulikheter i de nordiske lands lovgivning om tilgift, rabattmerker og
utlodninger i markedsfagringen. Bare Island har ikke saerskilte lovregler om dette.
Utvalget vil gi en kort oversikt over spesialreglene om dette i Sverige, Finland og
Danmark. Felles for de nordiske land er at generalklausulene (jf ovenfor under
"Lovgivningen i de andre nordiske lari punkt 2.3.) i seerlige tilfelle kan anvendes
ogsa overfor tilgift, rabattmerker o lign.

Sverige

Gjeldende svensk lov er Marknadsforingslag (1975:1418). | lovens 8 § settes det
forbud mot markedsfaring av kombinasjonsytelser som apenbart savner naturlig
sammenheng og vanskeliggjar vurderingen av tilbudet. Forbudet gjelder bade varer
og tjenester. Bestemmelsen har fglgende ordlyd:

«Naringsidkare som i annat fall &n som avses i 7 § til konsument bjuder ut
tva eller flera varor for ett gemensamt pris eller erbjuder konsument att vid
kop av vara forvarva aven annan vara utan ersattning eller mot sarskilt lagt
pris démes, om varorna uppenbart saknar naturligt samband och forfarandet
forsvarar for konsumenten att bedgma erbjudandets varde, til boter eller
fangelse i hogst ett ar. Vad som ségs har om vara galler aven tjanst och
annan nyttighet.»

Det er bare tilgift som er betinget av kjgp som er forbudt, og det er ikke uttrykkelig
unntak for tilgift eller kombinasjonstilbud av ubetydelig verdi, men et slikt unntak
praktiseres og er ogsa forutsatt i forarbeidene. Det er ikke forbudt a tiloy mer av
samme vare.

Det er ikke adgang til i forbindelse med kjap a tilby forbrukeren merker eller
annet bevis som skal gi rett til annet enn penger. Forbudet kan ramme bade verdi-
kuponger og rabattmerker, men det er rabattmerker som typisk deles ut i forbindelse
med kjgp. Utdeling av kuponger sikke er betinget av kjgp, er altsa tillatt. Dersom
et merke deles ut i forbindelse med kjap og gir rett til noe annet enn penger, vil det
rammes av forbudet. Unntak gjelder for bevis som gir rett til service, reparasjon o
lign av kjgpsgjenstanden. Sverige har ikke forbud mot bruk av spesielle typer rabat-
ter, som f eks mengderabatt, oppsamlingsrabatt eller rabatt til medlemmer av ulike
organisasjoner, foreninger o lign. Den aktuelle bestemmelsen finnes i lovens 7 § og
lyder:

«Naringsidkare som erbjuder konsument att mot marke eller annat bevis,
vilket utlamnas vid forsaljning av vara, tjanst eller annan nyttighet, erhalla
annat an pengar démes til boter eller fangelse i hogst ett ar. Detta galler
dock ej om beviset ger ratt endast til 6versyn, reparation eller liknande med
avseende pa det salda.»
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Sverige har ikke seerskilte forbud mot bruk av konkurranser i markedsfgringen, men
etter lotteriloven (1982: 1011) kreves det tillatelse for a drive virksomhet der en eller
flere deltakere kan oppna gevinst i penger eller pengers verdi, av hgyere verdi enn
det noen av de andre deltakerne oppnar, og gevinstmulighetene helt eller delvis
«beror pa slumpen».

Det er nylig foretatt en utredning om ny markedsfaringslov (SOU 1993:59)
Forbudet mot markedsfgring av kombinasjonsytelser og bruk av rabattmerker som
utdeles i forbindelse med kjgp og gir rett til annet enn penger, foreslas ikke opprett-
holdt i dette forslaget. Det er i stedet foreslatt et forbud (13 8) mot a presentere til-
leggsytelser pa en mate som vanskeliggjer vurderingen av et tilbud. Det er ikke
fremmet forslag om seerskilte bestemmelser om bruk av premiekonkurranser eller
lotterier i markedsfaring.

Finland

Finland har ogsé forbud mot kombinasjonstilbud av varer og tjenester, jf 4 § i kon-
sumentsskyddslag av 20.1.1978/38. Kombinasjonstilbud er forbudt hvis ytelsene
ikke apenbart har naturlig sammenheng. Tilgift er nevnt i loven som en spesiell
form for kombinasjonstilbud som er forbudt, ogsa nar tilgiften er av liten verdi. Det
er bare kjgpsbetinget tilgift som er ulovlig. Det er ikke forbudt a tilby mer av samme
vare.

Finland har ikke seerskilt foroud mot verdi- eller rabattkuponger, men forbudet
mot kombinasjonstilbud innebaerer ogsa et forbud mot bruk av slike kuponger i den
utstrekning de utstedes i forbindelse med kjgp, og det ikke er &penbart naturlig sam-
menheng mellom kjgpet og den ytelse merket eller kupongen gir rett til. Dette for-
budet vil farst og fremst ramme de sakalte kjgpesedler, dvs kuponger utstedt i sam-
menheng med kjgp av annen vare.

Lovens 4 § har fglgende ordlyd:

«Vid marknadsforing far ej ske utbud, som innebéar att konsumtionsnyttig-
het sélies tilsammans med annan nyttighet for ett gemensamt pris eller som
forutsatter, att vid kbp av en konsumtionsnyttighet annan konsumtionsnyt-
tighet erhalles utan vederlag eller till nedsatt pris, savida mellan de utbjudna
konsumtionsnyttigheterna icke foreligger ett uppenbart sakligt samband.»

Lovens 5 § regulerer bruk av premiekonkurranser. Bestemmelsen svarer i hovedsak
til de norske og danske bestemmelsene. Bl a oppstilles et unntak for periodiske tids-
skrifter, med belgpsgrenser.

Danmark

| Danmark vedtok Folketinget 27 maj 1994 en ny lov om markedsfgring. Loven
benevnes lov nr 428 av 1 juni 1994 om markedsfgring. Loven tradte i kraft 1 oktober
1994. | denne loven har tilgiftsbestemmelsen slik ordlyd:

«8§ 6. Erhvervsdrivende ma ikke ved salg af varer eller fast ejendom til for-
bruger eller ved udfgrelse af arbejds- eller tienesteydelser for forbruger yde
tilgift, eller hvad der ma sidestilles hermed, medmindre tilgiften er af gan-
ske ubetydelig veerdi. Reklamering med ulovliq tilgift er ligeledes forbudt.

Stk. 2. En ydelse, der er af ganske samme art som hovedydelsen, anses
ikke som tilqift.

Stk. 3. Uanset bestemmelsen i stk. 1 kan erhvervsdrivende med tilladel-
se efter |uftfartslovens 8 75, stk. 1 og 2, ved salq af flyrejser og dertil hgren-
de ydelser yde tilgift, nar dette sker som led i et flybonusprogram som
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naevnt i stk 5. Andre erhvervsdrivende kan yde tilgift i form av rejser, ho-

telophold oq biludleje, safremt dette sker som led i et flybonusprogram.
Stk.4. En tilladelsesindehaver og andre erhvervsdrivende kan dog som

led i et flybonusprogram yde tilgift uden de i stk.3 naevnte begraensninger,
nar en anden tilladelsesindehaver, der konkurrerer med tilladelsesindehave-
ren, yder en sadan tilgift i sit flybonusprogram. Safremt der ydes tilgift i

henhold til 1. pkt., skal dette anmeldes til Forbrugerombudsmannen.
Stk.5. Flybonusprogrammet skal udbydes internationalt og skal veere

etablert af en tilladelsesindehaver som led i dennes saedvanlige virksomhed.
Programmets vaesentligste element her i landet skal veere ydelse af tilgift
ved salg af flyrejser. Safremt tilladelsesindehaveren samarbejder med andre
erhvervsdrivende, skal programmet derudover omfatte ydelse af tilgift ved

salg af hotelophold og biludleje.
Stk.6. Bestemmelserne i stk.3-5 om tilladelsesindehavere geelder ogsa

for erhvervsdrivende med licens udstedt af et EU-land efter Radets forord-
ning (EQF) nr.2407/92 af 23. juli 1992 om udstedelse af licenser til luft-
fartsselskaber eller af et land, der efter aftale med Faellesskabet har tilsluttet

sig denne forordninag.
Stk.7. Industri- og samordningsministeren kan tillade, at andre virk-

somheder, der er i en tilsvarende international konkurrance, yder tilgift i
naermere bestemt omfang. Tilladelsen kan betinges og begraenses tidsmaes-
sigt.»

Den nye lovens § 8 gjelder rabatmerker og har slik ordlyd:

«88. Der ma ikke gives rabat eller anden ydelse ved brug af meerker, kupo-
ner eller lignende, der er stillet til radighed af erhvervsdrivende forud for

kab af en vare eller ved udferelse af en arbejds- eller tienesteydelse.
Stk.2. Erhvervsdrivende ma dog ved salg af en vare eller ved udfarelse

af en arbejds- og tjenesteydelse give rabat eller anden ydelse i form af maer-
ker, kuponer eller lignende til senere indlgsning, safremt hvert enkelt meer-
ke pa tydelig made er forsynet med udstederens navn eller firma med
andgivelse af en veerdi i dansk mgnt. Rabatmeerkeudstederen skal indlgse
maerket her i landet til den palydende veerdi, nar meerker til et belgb, hvis

stgrrelse fastseettes af industri- og samordningsministeren, kraeves indlgst.
Stk.3. Stk. 1 og 2 finder ikke anvendelse i forbindelse med de i 8

6,stk.3-6, naevnte flybonusprogrammer eller i forbindelse med de i § 6,stk.7,
naevnte tilladelser.»

Industriministeriet har, i henhold til den tidligere loven, som ikke var sa meget for-
skjellig fra den nye, fastsatt verdien pa merker som kan kreves innlgst umiddelbart,

til Dkr 5.
Etter prismeerkingsloven (lovbekendtgjgrelse av 17.6.1991 nr 456) gjelder et

krav om at en neeringsdrivende som gir rabatt til bestemte personer pa en arbeids-

plass m v, skal opplyse om dette ved inngangen til forretningen.
Danmark har hatt omtrent tilsvarende forbud mot bruk av premiekonkurranser

m v som Norge. Den nye loven (8§ 9) setter forbud mot a bruke utloddninger o lign

i markedsfagringen safremt deltakelse er betinget av kjgp. Det er gjort unntak for
periodiske tidsskrifter, og det gjelder ogsa et generelt unntak dersom gevinstens
starrelse og samlet gevinstverdi ligger innenfor belgpsgrenser som fastsettes av
departementet.
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4.2.4 Utvalgets bemerkninger

4.2.4.1 Baor tilgiftsforbudet opprettholdes?

Utvalget har drgftet om det generelle forbudet mot tilgift bar opprettholdes. Det kan

hevdes at lovens gvrige bestemmelser — saerlig § 2 og i visse tilfelle ogsa general-

klausulen i 8§ 1 farste ledd — er tilstrekkelige til 8 ramme ugnsket bruk av tilgift.
Dette syn er fremmet i brev av 30.6.1993 til Barne- og familiedepartementet fra

Neeringslovutvalget, oppnevnt for & se pa muligheter for forenklinger i lovgivning

som bergrer etablering og drift av naeringsvirksomhet. Markedsfgringslovutvalget

er gjort kjent med brevet. Neeringslovutvalget ser det som viktig at mfl 88 4 og 5

blir opphevet, og peker i brevet pa fglgende momenter for opphevelse:

1. Forholdet mellom forbrukerne og de naeringsdrivende er ikke lenger slik at for-
bud som angitt i mfl 8§ 4 og 5 er ngdvendige.

2. Dobbeltregulering bgr unngas.

3. Lovteksten leder til en rekke tolkingsproblemer.

4. Lovtekstens utforming gjar det teoretisk mulig & reagere mot enhver form for
overtredelse. Forbrukerombudet og Markedsradet ma i praksis konsentrere seg
om visse typer overtredelser, noe som representerer en fare for inkonsekvent og
tilfeldig praktisering av loven. Dette kan oppfordre til lovovertredelser fordi
sjansen for & bli mgtt av reaksjoner anses om minimal. Ambisjonsnivaet pa
reguleringssiden bar sta i forhold til de ressursene som er tilgjenglige for hand-
hevelsen av reglene.

5. Mfl 88 4 og 5 rammer sa vidt at de ofte vil vaere i strid med folks rettsbevissthet.

6. Det har veert hevdet at bestemmelsene kan virke konkurransebegrensende. For-
budet mot rabattkuponger kan muligens hindre konkurransen i geografiske
omrader der tilbudspriser og rabatter ikke nar frem til forbrukerne.

Markedsfaringslovutvalget er enig i at dette er momenter av vekt mot & opprettholde
mfl 8§ 4 og § 5.

Utvalget er ikke kommet frem til enighet nar det gjelder om det er grunn til &
opprettholde tilgiftsforbudet, eventuelt i hvilken form.

Ett mindretall — medlemmet Grahr slutter seqg til det syn Neeringslovutvalget
har gitt uttykk for og viser til dette utvalgets argumentasjon. Han mener at mfl 88 1
og 2 gir forbrukerne tilstrekkelig beskyttelse mot urimelig markedsfaring av tilgift,
slik at mfl 8 4 bar kunne oppheves. Han viser ogsa til at forbudet mot tilgift i sin
navaerende form er foreslatt opphevet i Sverige. Likeledes gar han inn for at mfl §
5 oppheves i sin helhet.

Et annet mindretall — medlemmet Andrese¢ slutter seg ogsa til det syn
Neeringslovutvalget har gitt uttrykk for. Han vil spesielt fremheve at omradet ut fra
hensyn til forbrukervern representerer et marginalt problem som ikke trenger noen
regulering i egne spesialbestemmelser. Det er etter hans mening vesentlig at ambi-
sjonsnivaet for regulering av markedsfgringen star i forhold til mulighetene for
handhevelse. Flertallets forslag kan lett fare til en tilfeldig og konkurransevridende
praktisering.

Etter dette medlemmets mening gir mfl 88 1 og 2 forbrukerne tilstrekkelig
beskyttelse mot urimelig markedsfaring av tilgift, slik at 8§ 4 og 5 kan oppheves i
sin helhet. Han foreslar at det istedet vurderes et tillegg til mfl § 2 om villedende
presentasjon av ekstraytelser — hvor det presiseres spesielle akisomhets- eller infor-
masjonskrav i forbindelse med markedsfaring av kombinasjnstilbud. En slik formu-
lering vil eventuelt kunne utformes som et nytt fijerde ledd i mfl § 2.
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Med dette forslaget legger dette mindretall seg pa linje med de bestemmelsene
som foreslas i Sverige (SOU 1993:59) — hvor det navaerende forbudet mot markeds-
foring av kombinasjonsytelser og bruk av rabattmerker som utdeles i forbindelse
med kjap og gir rett til annet enn penger, foreslas opphevet. Det blir istedet foreslatt
et forbud mot a presentere tilleggsytelser pa en mate som vanskeliggjar vurderingen
av et tilbud. Forslaget har falgende ordlyd:

«En néringsidkare far inte framstalla ett tillaggserbjudande eller nagot an-
nat erbjudande om sarskilda formaner pa ett satt som ar agnat att forsvara
for konsumenter eller andre forbrukare att bedéma erbjudandet i dess helhet
eller den séarskilda formanen. Detta galler exempelvis vilseledande eller
otilrakliga uppgifter om

1vilkoren for att utnyttja den sarskilda formanen,

2 tillaggets eller formanens beskaffenhet och varde, samt

3tidsgranser eller andre begransningar som galler for erbjudandet.»

| det svenske forslaget er det ikke fremmet forslag om seerskilte bestemmelser om
bruk av premiekonkurranser eller lotterier i markedsfaringen.

Dette mindretall vil hevde at et tilgiftsforbud etter de linjer som flertallet legger
opp til, ogsa kan ramme forhold som forbrukerne er blitt vant med, trives med og i
stor grad benytter — f.eks rabattkort pa bensinstasjoner og i varehus, bonusmulighe-
ter ved reiser og hotellopphold etc.

Dette mindretallet stiller seg saledes bak de momenter som fremheves av med-
lemmet Kavag nedenfor, bl a det som der hevdes om flyselskapenes bonusordnin-
ger. Det er mindretallets syn at en eventuell regulering av disse ordningene farst og
fremst bgr skje gjennom de instanser som regulerer konkurransen i markedet. Da
slike bonusordninger imidlertid praktiseres av alle betydelige selskaper, bar det til-
rettelegges for en konkurranse med like rammevilkar — ogsa nar det gjelder betje-
ningen av selskapenes hjemmemarkeder. Det er etter mindretallets mening ogsa
verdt & legge merke til at EU-kommisjonen etter sin giennomgang av slike bonus-
ordninger, ikke har funnet grunn til a foreta inngrep.

Med dette som utgangspunkt mener dette mindretall at det er lite rimelig at for-
brukerne skal veere avskaret fra a delta i fordelsordninger som de selv kan vurdere
hensiktsmesssigheten av. Likeledes bgr det vektlegges at slike medlemsordninger
er en effektiv og lite kostnadskrevende form for markedsfaring — som gir bedriftene
en viktig og direkte informasjonskanal til kundene. Det er dessuten grunn til & tro at
forbrukerne ved enkeltstdende innkjap lettere vil kunne vurdere den reelle pris,
inklusiv de fordeler det innebeerer a std som medlem i slike bonusordninger.

Flertallet — de gvrige medlemmer har samlet seg om et forslag til endring av
mfl § 4 og 5 for sa vidt gjelder det generelle forbudet mot tilgift, dog slik at med-
lemmetRoe gar inn for en sterkere begrensning nar det gjelder bruk av rabattkort.
Utvalgets medlenKavag — deler ikke de gvrige medlemmers syn pa tilgift i form
av pengeytelser.

Flertallet vil farst ta for seg spgrsmalet om det alminnelige tilgiftsforbudet bar
opprettholdes.

Flertallet er kommet til at det ikke vil foresla at tilgiftsforbudet oppheves slik at
tilgift fritt skal kunne brukes i markedsfgringen, med mindre denne er i strid med
mfl § 1 farste ledd eller § 2.

Flertallet mener at den begrunnelse som ble gitt fra departementets side i Ot prp
nr 57 (1971-72) — jf ovenfc"Forhistorie" i punkt 4.2.1 — for & opprettholde et til-
giftsforbud, forsatt har gyldighet. Flertallet legger saledes avgjgrende vekt pa at til-
gift er egnet til & villede forbrukerne, og at det generelt ma anses som et uvedkom-
mende og forstyrrende element som vanskeliggjer forbrukernes muligheter til & ori-
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entere seg i markedet. En vare eller tjieneste bgr etter flertallets mening markedsfg-
res ut fra sine egenskaper — kvalitet og pris — uten at forbrukeren skal oppfordres til
a anskaffe varen for & oppna en tilleggsytelse.

Etter flertallets mening fremtrer ikke dagens marked mer oversiktlig for forbru-
kerne enn det gjorde i 1972, heller tvert i mot. Utbudet av varer og tjenester har gkt,
og markedsfgringsinnsatsen er stor. Det vrimler av tilbud som fremstilles som uhyre
gunstige. Kjgpepresset er ogsa gkt giennom en rekke andre mer eller mindre nye til-
tak fra de neeringsdrivendes side. Det er vanskelig nok a orientere seg nar det gjelder
de ulike pristilbud, om forbrukeren ikke ogsa skal vurdere om varen kombinert med
en «gratis» tilleggsytelse ma anses verd a anskaffe. Etter flertallets oppfatning er
forbrukerne generelt ikke tjent med at tilgiftsforbudet utgar av loven.

Hensynet til forbrukerne ma etter flertallets syn veere avgjgrende. At neeringsli-
vet har visse problemer med bestemmelsen, anser flertallet ikke tilstrekkelig til &
foresla at forbudet oppheves. Argumentet kan ogsa imgtekommes ved at bestem-
melsen klargjgres. Det vil imidlertid naermest alltid oppsta problemer nar en beve-
ger seg i ytterkantene av de sentrale forbud i loven. Bakgrunnen for et generelt til-
giftsforbud burde veere klar nok og i seg selv gi god veiledning ved vurderingen av
om et markedsfgringstiltak rammes av forbudet. Flertallet bemerker for gvrig at
naeringslivet tradisjonelt har veert skeptisk til bruk av tilgift, noe Naeringslivets Kon-
kurranseutvalgs praksis viser.

Det er riktig at mfl 8 4 innebaerer en viss dobbeltregulering, seerlig i forhold til
mfl § 2, men den har ogsa et selvstendig innhold. Handhevelsen av mfl § 2 beror pa
et skignn, og bestemmelsen byr pa flere problemer i praksis. Dersom en gnsker a
motarbeide tilgift, mener flertallet at loven bgr inneholde en seerskilt bestemmelse
om dette.

Flertallet er ikke uenig i at ambisjonsnivaet for regulering i utgangspunktet bar
sta i forhold til mulighetene for handhevelse. Forbrukerombudet burde ideelt sett
hatt kapasitet til & reagere i starre utstrekning pa dette omradet, slik at mulighetene
for & spekulere i & omga forbudet ble redusert. Omradet for markedsfaring er imid-
lertid uansett sa stort at det er umulig a reagere overfor alle lovovertredelser. Argu-
mentet har derfor ogsa gyldighet overfor andre bestemmelser i loven. Selv om til-
giftsforbudet overtres i praksis, blir det respektert av det overveiende flertall av
neeringsdrivende. Det samme gjelder annen neeringslovgivning, der handhevingsor-
ganet i alminnelighet er politi- og patalemyndighet, som heller ikke har tilstrekkelig
kapasitet.

Neeringslovutvalget hevder at tilgiftsforbudet ofte vil veere i strid med folks
rettsbevissthet. Flertallet ser ikke bort fra at dette kan vaere riktig, kanskje seerlig der
tilgiften fremstar som ubetydelig, eller der folk flest oppfatter tiloudet som svaert
gunstig. Lovgiveren ma imidlertid vurdere tilgift i en starre sammenheng enn det en
kan forvente av «folk flest» nar de blir stillet overfor et konkret eksempel pa en til-
gift som rammes av loven. Spgrsmalet har ogsa en lovteknisk side, idet bestemmel-
sene ma utformes slik at det ikke oppstar for mange grenseproblemer.

Flertallet er enig i at rettsenhet i de nordiske land er et moment av vekt, men
fullt ut har dette forelgpig ikke latt seg realisere pa markedsfaringslovgivningens
omrade. Om rettstilstanden i Norden vise!"Rettstilstanden i de gvrige nordiske
land" i punkt 4.2.3. Det bemerkes i denne forbindelse at det innen de nordiske land
har veert en noe forskjellig tradisjon nar det gjelder bruken av generalklausulene i
de ulike lover.

Etter flertallets syn er argumentene for & opprettholde forbudet sterkere enn de
som taler for & oppheve dette. Selv om markedsfgring av tilgift til dels ville kunne
rammes av andre bestemmelser, mener flertallet at forbudet bar fremgéa av loven,
ogsa for a gi ngdvendig veiledning om hva som anses villedende. Flertallet viser
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ogsa til at lovovertredelser ma antas a ville bli redusert dersom reaksjonsmulighe-
tene blir styrket. Flertallet viser i denne forbindelse til det arbeidet som pagar med
sikte pa en ordning med et tvangsgebyr el lign i tilknytning til Markedsradets for-
budsvedtak.

4.2.4.2 Hvordan bgr det generelle tilgiftsforbudet utformes?

Under dette punktet drgftes utforming av et forbud mot tilgift i form av andre til-
leggsytelser enn penger. Rabatter i ulike former kommer flertallet tilbake til neden-
for under"Pengeytelseri pkt 4.2.4.3.

Etter forarbeidene tar mfl § 4 farste ledd sikte pa a forby markedsfaring der for-
brukerne blir lokket til kjgp ved at det blir gitt lafte om «gaver» eller «premier» ved
kjgp av hovedytelsen. Hovedytelsen (den kan omfatte en eller flere varer eller tje-
nester), og dens pris angis. | tillegg fremsetter den naeringsdrivende et tilbud om et
tillegg til dette, enten i form av en ytelse som angis a veere vederlagsfri, eller det
fremsettes ulike former for gunstige pristiloud pa andre varer eller tienester. Flertal-
let understreker et er denne type tilbud flertallet heretter omtaler som tilgift eller
tilleggsytelsel Det har under diskusjonene vist seg a veere litt ulike oppfatninger om
hva tilgift egentlig er — det er ogsa et noe diffust begrep, lite brukt i moderne norsk.
For & eksemplifisere hva flertallet legger i begrepet: En bil med radio og takgrind,
markedsfgres som et samlet hele til en pris av kr 200 000. Den samme bilen mar-
kedsfgres til kr 200 000. Som et tillegg tilbys radio og takgrind «vederlagsfritt»,
eventuelt til f eks 50 % av ordinaer pris. | det siste tilfellet foreligger tilgift etter fler-
tallet sprakbruk — i det farste ikke.

Gjeldende markedsfaringslov inneholder ikke noe forbud mot a selge flere ting
sammen til samlet pris. Det er bare der en av tingene fremstar som en tilleggsytelse
— noe som blir gitt «pa kjgpet» — at mfl § 4 far anvendelse. Videre er lovens tilgifts-
begrep definert som en tilleggsytelse uten naturlig sammenheng med hovedytelsen.
Loven rammer dermed idag ikke enhver form for tilleggsytelser.

Flertallet mener for det farste at et tilgiftsforbud bar begrenses til a gjelde der
tilgiften bare kan oppnas gjennom kjgp av en vare eller tieneste. Mfl § 4 har veert
forstatt slik at den ogsa rammer tilgift som kunden kan beholde uten a kjgpe noe, jf
foran unde"Markedsfaringslovens tilgiftsforbud, forstaelsen og praktiseringen av
dette"i pkt 4.2.2. Det dreier seg da oftest om tilgift av liten verdi, og behovet for
forbrukerbeskyttelse er mindre fremtredende. En slik begrensning vil lette Forbru-
kerombudets arbeidsmengde, noe som bgar tillegges vekt. | flertallets lovforslag er
dette kommet til uttrykk ved at forbudet bare skal gjelde der tilleggsytelsen tilbys
«ved kjgp av varen eller tienes».n

Flertallet har vurdert om tilgift burde veere tillatt der tilgiften er av ubetydelig
verdi og dermed virker lite motiverende. | Danmark er tilgift av «ganske ubetydelig
veerdi» tillatt (se"Rettstilstanden i de gvrige nordiske lari pkt 4.2.3). Flertallet
vil ikke foresla en slik begrensning. Dette skyldes dels hensynet til handhevelsen av
forbudet, idet det lett vil oppsta avgrensningsproblemer og tvister. Verdispgrsmalet
matte antagelig — men ikke ngdvendigvis — bedgmmes ut fra verdien av hovedytel-
sen. Det ville bety at tilgift som ville veere forbudt ved omsetning av noen varer,
ville kunne brukes ved omsetning av dyrere varer. Dette ville lett virke forvirrende
I praksis. Dels er flertallet redd for at tilgift som i seg selv er av liten verdi kunne bli
brukt i forbindelse med varer bestemt for barn og ungdom og virke som et kjgpe-
press overfor disse. Slik tilgift kan f eks brukes i dagligvarehandelen ved at selve
tilgiften retter seg mot barn, som pa sin side vil kunne ave kjgpepress pa foreldre.

Hvorvidt det alltid bar reageres overfor tilgift av ubetydelig verdi, er et annet
spgrsmal. En viser her til at Markedsradet og Forbrukerombudet bare kan forby
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markedsfgring av tilgift der inngrep tilsies av hensyn til forbrukerne, jf mfl 88 12
og 13. Dette innebaerer at det i praksis kan utvises fleksibilitet, slik at det ikke blir
reagert overfor bagatellmessige overtredelser som ikke har betydning i en stgrre
sammenheng.

Flertallet er klar over at mfl & 4 er vanskelig a forsta, og har draftet en rekke
alternative formuleringer.

De sentrale begrep ved praktiseringen av bestemmelsen, slik den na lyder, er
om tilgiften har kjgpsmessig, eventuelt bruksmessig, sammenheng med hovedytel-
sen. Flertallet har vurdert om det burde veere tilstrekkelig at det foreld bruksmessig
sammenheng. En slik begrensning ma imidlertid antas a ville fare altfor vidt og fort-
satt gjgre det sveert vanskelig a trekke grenser. Forbudet ville kunne miste mye av
sin betydning.

Flertallets utgangspunkt er, av de grunner som det ovenfor er redegijort for, at
forbrukerne generelt ikke er tjent med at markedsfgringen gjer bruk av helt eller
delvis vederlagsfrie tilleggsytelser. En har sa stillet seg spgrsmalet om forbruker-
hensyn tilsier at tilgift likevel bgr tillates i en viss utstrekning.

| denne forbindelse nevner flertallet at konkurranselovkomitéens flertall foreslo
at tilgift skulle veere forbudt, bortsett fra der tilgiften var «mer av samme slag som
hovedvaren eller m& anses som tilbehgr til den, eller er en tjenesteytelse som har
rimelig og naturlig sammenheng med den.» Hvorfor departementet formulerte til-
giftsforbudet anderledes, er uklart.

Flertallet anser komitéens forslag som et godt utgangspunkt for vurderingen,
men kan egentlig ikke se at det er noen grunn til & godta markedsfgring av tillatte
tilleggsytelser selv i den begrensete utstrekning som dengang ble foreslatt. Tilboehar
kan vaere sa mangt, og hvorfor skal egentlig tilbehar kunne markedsfgres som en
helt eller delvis vederlagsfri tilleggsytelse, i og med at forbrukeren ma betale hele
prisen for & erverve ogsa denne?

At det ytes «mer av samme slag som hovedvaren» — f eks to sepestykker for
samme pris som for ett — er i prinsippet uproblematisk. Flertallet vil ikke foresla noe
forbud som rammer dette, og vil klargjere det ved at det eksplisitt fremgar av lov-
bestemmelsen. | realiteten utbys det i disse tilfellene en samlet ytelse for en bestemt
pris, eller en form for kvantumsrabatt. Flertallet presiserer at unntaket bare gjelder
der «mer av samme vare» oppnas der og da, som i sepestykke-eksempelet. Ogsa nar
det gjelder tilbehgr og serviceytelser burde et tilbud kunne kreves utformet slik at
«hele pakken» — hovedvaren(e) med tilbehgr og serviceytelser — fremsettes til en
bestemt og samlet pris, og ikke slik at tilleggsytelsene blir fremstillet som «noe
atpa». Kunden betaler for det samlede tilbudet — det er denne prisen som er det inter-
essante for forbrukeren.

«Vederlagsfrie» ytelser i varehandelen er i de aller fleste tilfelle bare et salgs-
triks. Et eksempel belyser dette: @nsker en a selge en skjorte og et slips sammen,
kan en markedsfare tilbudet slik at skjorten selges for kr 300 med et slips «attpa»,
eller en kan si at skjorten og slipset samlet koster kr 300. Den siste presentasjonsma-
ten er fullt akseptabel, den fgrste anses uheldig og i mange tilfelle direkte ville-
dende. Hvorvidt slipset virkelig gis «pa kjgpet», har forbrukeren liten mulighet til &
kontrollere.

Flertallet er blitt staende ved a foresla at det bgr gjelde et helt generelt forbud
mot tilgift, uansett om tilleggsytelsen kan sies & ha en eller annen form for sammen-
heng med hovedytelsen. Slike forsgk pa grensedragninger er erfaringsmessig van-
skelige a forholde seg til. Flertallet kan ikke se at det er noe tungtveiende forbruker-
hensyn som tilsier at markedsfaring av tilleggsytelser som «vederlagsfrie» eller til
redusert pris bor tillates. En bar bort fra den form for markedsfaring som bestar i at
en vare/tjeneste tilbys til en bestemt pris, men at forbrukeren i tillegg tilbys noe som
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fremstilles som en «gratisytelse» eller en ytelse til redusert pris. Hovedytelsen kan
selvsagt besta av en eller flere gjenstander av ulik art og verdi — eller av en eller flere
tienesteytelser. Poenget er at den naeringsdrivendes tilbud til forbruker skal fremsta
enhetlig — som en samlet ytelse — til en naermere angitt pris. Dermed unngar man
lokkeeffekten av «gratisytelser» o lign. Forbrukeren ma selv vurdere det totale til-
bud i relasjon til prisen for dette.

Det kan innvendes mot flertallets lovforslag at det i mange tilfelle er godt
begrunnet at en neaeringsdrivende tilbyr en vare og i tilfelle salg sier seg villig til &
redusere prisen pa andre varer. Ved kjgpe av bil vil kunden ofte forvente & kunne
kjgpe ekstrautstyr til en redusert pris. Til dette bemerkes for det fgrste at det ikke er
noe i veien for at den enkelte kunde tilbys slik rabatt i forbindelse med kjgpsfor-
handlinger. Forbudet retter seg mot markedsfaring av tilbudet. For det annet kan til-
bud markedsfares i ulike former. Det er ikke noe i veien for & reklamere med en pris
for flere varer i en pakke, og en annen pris for andre pakker. Vel er dette ikke alltid
like praktisk, men her kommer det tredje momentet inn. Dette gar pa at a utforme et
tilgiftsforbud som tar hensyn til alt som burde kunne veere tillatt, neppe lar seg
utforme, med mindre det hele gjgres sa skjgnnsmessig at den naeringsdrivende ikke
far noen veiledning av regelverket. Et forbud ma ha klare grenser. Utvalget er bedt
om a formulere regler som er enkle a praktisere.

Nar tilgift forbys totalt, vil konsekvensen for naeringsdrivende som vil selge
flere varer og/eller tienester samlet, veere at tilbudet ma fremsta som en «pakke»,
ofte kalt et «kombinasjonstilbud», dvs tiloud der prisen for hovedytelsen og til-
leggsytelsen(e) (eventuelt for ytelser som alle fremstar som hovedytelser) oppgis
under ett. Nar en eller flere ytelser presenteres ngytralt i et kombinert tilbud med én
angitt pris, vil forbrukeren som oftest ikke fa inntrykk av at en av ytelsene er en
ekstraytelse til redusert pris. Dette gjelder ogsa i de tilfelle elementer i pakker er
nedsatt i pris, og pakketilbudet som helhet fremstar som fordelaktig. Eksempel pa
tilbud som er akseptabelt: «Bil m/radio, motorvarmer, hengerfeste, vinterhjul, ski-
boks og ferdigmontert mobiltelefon, samlet pris kr 298 000>.

Selv om de fleste pakketilbud vil kunne aksepteres nar én samlet pris angis, fin-
nes det grenser for hva som vil kunne passere nar tilknytningen mellom ytelsene blir
for fiern. For eksempel vil en pakke bestaende av «Bil + fiernsynsapparat kr 298
000» matte antas & ville bli vurdert som et omg&elsesfofggliken er at uansett
om man sgker a kamuflere tilgiften i et pakketilbud, vil fiernsynsapparatet her opp-
fattes som en tilleggsytelse til redusert pris, eller sdgar som en vederlagsfri tilleggs-
ytelse.

Flertallet gar inn for at slike klare forsgk pa omgaelse av loven skal rammes,
men mener at det ellers ikke er behov for & veere saerlig streng ved vurderingen av
innholdet i kombinasjonstilbud. Ved vurderingen av om det foreligger en omgaelse
av tilgiftsforbudet, vil, slik eksempelet med bil/fiernsynsapparat illustrerer, sam-
menhengen mellom ytelsene i pakken og eventuelle prisforskjeller veere av betyd-
ning. Det ma bli opp til Markedsradet og Forbrukerombudet a trekke opp de nzer-
mere retningslinjer her.

Et absolutt tilgiftsforbud representerer etter flertallets oppfatning ikke noen
vesentlig tilstramning i forhold til det som gjelder idag, men heller en forenkling.
Flertallets forslag samsvarer med hovedbestemmelsen etter den nye danske mar-
kedsfaringsloven som tradte i kraft 1.10.1994, med unntak for at tilgift av liten verdi
er tillatt etter den danske loven.

Som nevnt er forbud mot tilgift i markedsfaring ikke til hinder for at kunden
enten forhandler seg frem til former for tilleggsytelser i forbindelse med den enkelte
kigpsavtale. Det er den generelle markedsfgringen forbudet retter seg mot. Det er
mulig dette ikke kommer sa klart frem i lovteksten.
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Flertallet vil foresla at tilgiftsbestemmelsen sa langt ovenstaende draftelse rek-
ker, formuleres som fglger:

«l naeringsvirksomhet er det forbudt & sgke & fremme omsetningen av varer
eller tienester til forbruker ved a tilby en tilleggsytelse vederlagsfritt eller til
redusert pris ved kjgp av varene eller tienestene. En ytelse som er av helt
samme art som hovedytelsen, anses ikke som en ulovlig tilleggsytelse.»

4.2.4.3 Pengeytelser

Om forstaelsen av mfl § 4 annet ledd annen setning om tilgift som bestar i penge-
ytelser, vises t""Markedsfagringslovens tilgiftsforbud, forstaelsen og praktiseringen
av dette'i punkt 4.2.2.

| mandatet er det seerskilt pekt pa utbredelsen av ulike kortsystemer («stamkun-
dekort» o lign), og utvalget er bedt om a vurdere om og i tilfelle i hvilken utstrek-
ning slike tiltak bgr forbys.

Utvalget har ikke forsgkt & skaffe seg noen fullstendig oversikt over de ulike
typer rabattkort av denne art som brukes i markedet, men har basert seg pa egne
kunnskaper.

Det flertall som vil opprettholde tilgiftsforbudet, har delt seg i synet pa hvilke
regler som bgr gjelde for tilgift i form av pengeytelser — rabatter.

Formannen og medlemmene Graver, Bjarkagy, Haneborg, Ekrem Berg og Hes-
selroth med tilslutning freRo¢, som er enig i flertallets synspunkter, men som av
hensyn til forbrukerne vil foresla et mer omfattende forbud mot rabattordninger enn
flertallet, vil bemerke:

Rabattordninger har, som tilgift i form av varer el lign, veert i bruk i handelen
fra de tidligste tider. Rabatt fremmer kjagp, og de handlende har sett seg tjent med a
gi rabatt ved starre kjgp, til faste kunder eller rett og slett for a fa kjgp i stand. |
dagens mer offensive markedsfaring er systemet utvidet slik at tilbud om rabatt dels
fremsettes til dem som matte gnske a knytte seg til den naeringsdrivende ved a ta i
bruk et rabattkort ved kjgp, eller rabattilbud fremsettes mer selektivt til medlemmer
av foreninger eller sammenslutninger, til ansatte pa bestemte arbeidsplasser m v.

De elektroniske rabattkortene som tilbys alle kunder, er forelgpig mest utbredt
ved salg av drivstoff (bensin m v), der kortene dels gir innehaveren drivstoff til
redusert pris, dels en kredittytelse, eventuelt tilsvarende ogsa pa andre varer. | rei-
selivsnaeringen finner en kort som gir reduserte priser pa reiser og hotellopphold,
ofte utformet slik at et visst antall reiser eller opphold gir rett til en «vederlagsfri»
ytelse. | Sverige er rabattkort i bruk i dagligvarehandelen, der kortene dels medfarer
kredittytelser, dels varierende rabatt pa ulike varer. Slike kort forekommer i liten
utstrekning i Norge. Utvalget nevner ogsa at idrettsforeninger o a har solgt rabatt-
kort til inntekt for foreningen, kort som gir rabatt hos naermere angitte handlende.
Eksemplene kunne forfleres. Etter opplysninger fra Forbrukerombudet ma det leg-
ges til grunn at flere naeringsdrivende vurderer a gjgre bruk av slike kort i den van-
lige handel.

I mange tilfelle ytes det en progressiv rabatt over tid — dvs prisavslaget gker i
forhold til hvor mange kjgp som foretas, eller i forhold til hvor store mengder som
kjgpes over tid. (Det siste i motsetning til rene mengderabatter, der prisen for det
enkelte kjgp varierer med kjgpt mengde). Fremkalling av film er et omrade der en
ofte ser tilbud om progressiv rabatt over tid. Ved kjgp av drivstoff er det eksempler
pa at kunden oppnar bonuspoeng ved kjgp. Andre naeringsdrivende gjgr ogsa bruk
av bonussystemer, slik at varekjgp gir bonus som kan utnyttes ved senere kjgp i
samme forretning. Til dels er bonusen gjort progressiv, slik at rabatten gker med
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antall kjgp eller kvantum over tid. Det gis ofte forskjellig bonus alt etter hvilken
vare kunden kjgper.

Utstedelse av kuponger eller merker som gis til forbrukerne som kan bruke dem
for & oppna rabatt pa en eller annen vare mot fremvisning av kupongen/merket,
eventuelt etter oppsamling av flere slike, rammes av loven slik den lyder idag. Nye
datasystemer har fart til at slike kuponger/merker kan utskrives pa navn. | prinsippet
skulle dette ikke endre kupongens art av ulovlig tilgift, men i praksis har det vist seg
at en star overfor en vanskelige grenseoppgang: Hvilke kort rammes av mfl § 4 som
ulovlig tilgift — og hvilke ma anses & ga klar av bestemmelsen om forbud mot «mer-
ker, kuponger eller liknende dokumenter som hovedsakelig har til oppgave a tjene
som bevis for rett til pengeytelsen»?

Det fremgar a\"Markedsfaringslovens tilgiftsforbud, forstdelsen og praktise-
ringen av dette'i punkt 4.2.2 at Markedsradet ikke har ansett legitimasjonskort (i
angjeldende tilfelle utstedt pa navn) som ga rett til rabatt i ulike forretninger, som
en kortbruk i strid med mfl § 4 (sak nr 12/1988).

Ved denne vurdering hadde forarbeidene til mfl betydning. Det mfl setter for-
bud mot, er selve bruken av merker, kuponger o lign. Rabattordninger i seg selv
rammes ikke. Dette fremgar ogsa av forarbeidene til mfl, Ot prp nr 57 (1971-72)
side 17, der det bl a heter:

«Rabatter, bonus eller andre liknende fratrekk eller tilbakebetalinger vil et-
ter dette regelmessig matte anses a falle utenfor tilgiftsbearepet (en vil vel
endog i mange tilfelle ikke anse dem som «tilleggs»-ytelser i det hele).»

Det en sgkte & ramme, var altsa bruk av kuponger og merker som hovedsaklig hadde
til oppgave a tjene som bevis for rett til pengeytelsen. Dersom rabattordningen
baserte seg pa «kassalapper, kvitteringssedler og lignende papirer» som hovedsake-
lig har en ordineer funksjon ved omsetningen, ville det etter forarbeidene ikke fore-
ligge ulovlig tilgift.

Det er vanskelig a sette et prinsipielt skille mellom kuponger, eventuelt utskre-
vet pa navn, og legitimasjonskort som gir rabatt pa varer/tienester. Det ma likevel
kunne sies a veere forskjell pa innlgsningskuponger og mer generelle rabattkort som
har virkning over tid. Som nevnt und"Markedsfgringslovens tilgiftsforbud, for-
staelsen og praktiseringen av deti punkt 4.2.2, antok Markedsradet at bestem-
melsen i 8 4 om kuponger o lign antagelig tok sikte pa innlgsningskuponger.

Etter flertallets mening vil det ikke gagne forbrukerne generelt at forbudet mot
bruk av innlgsningskuponger o lign oppheves. At prisavslag bare oppnas ved innle-
vering av kuponger, anses som et kompliserende moment for forbrukerne. Direkte
uheldig anser flertallet det ville veere dersom slike merker ble trykket pa vareforpak-
ningene, eventuelt slik at en matte samle opp et visst antall merker for & fa rabatten.
Slike ordninger vil binde forbrukerne pa en mate som anses uheldig — de har en
sakalt «innlasningseffekt». | tillegg kommer at utstrakt bruk av rabatter knyttet til
kort gjer pristilbudet pa markedet uoversiktlig for forbrukeren, som ogsa ma pata
seg det ekstraarbeidet det vil veere & «administrere» bruken av rabattkupongene —
samle dem og sarge for at det familiemedlem som skal foreta kjgpet, ogsa er utstyrt
med kupongen. Flertallet mener mfl § 4 fortsatt bgr inneholde et forbud mot innlgs-
ningskuponger.

Nar det gjelder de mer generelle rabattkort — «stamkundekort» o lign — gjar i
prinsippet de samme innvendinger seg gjeldende som ved innlgsningskuponger.
Rabattkort knytter forbrukeren til & gjgre bruk av kortutstederens varer/tienester,
slik at andres tilbud kanskje ikke reelt vurderes. Systemet kan ha et moment av vil-
ledelse i seg. At rabatt oppnas, vil kunne fa forbrukeren til & tro at tilbudet i seg selv
er gunstig. Om tilbudet virkelig er gunstig, kan en bare fa visshet om ved a vurdere
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prisene pa likeartete varer/tienester. Bakgrunnen for rabatter ved bruk av kort vil
nettopp veere et forsgk pa a knytte forbrukeren sterkere til den enkelte neeringsdri-
vende. Der slike kort innfgres, blir det lett til at mange eller de fleste naeringsdri-
vende pa angjeldende marked tar i bruk slike kort, noe en har sett ved bensinsalg.
Den reelle betydning av kortene reduseres da sterkt, og kan tildels betraktes som et
fordyrende element. Kortene og administrasjonen av disse medfgrer omkostninger.
Kortbruk kan ogsa sies a gi visse forbrukere en tilfeldig fordel pa andres bekostning.
Om forbrukeren oppnar fordelen, vil ofte bero pa om han klarer a orientere seg i
markedet. Rabattordninger er sveert utbredt, og det er vanskelig & ha oversikt over
disse.

Med vare dagers datateknikk kan rabattordninger i stor utstrekning administre-
res uten at en gjar bruk av spesielle kort. Her kommer riktignok lov om personre-
gistre m.m. av 9.6.1978 inn i bildet, men utvalget antar at det eksisterer en rekke
fullt lovlige kunderegistre. | slike tilfelle vil rabatt kunne ytes uten store problemer.
Forbud mot bruk av «stamkundekort» i markedsfgringen kan derfor sies & kunne
ramme tilfeldig.

Ved drgftelsen av rabattordninger ma forholdet til konkurransemyndighetene
trekkes inn. Prisloven av 26.6.1953 er na erstattet av lov av 11.6.1993 om konkur-
ranse i ervervsvirksomhet (konkurranseloven). | denne lovens § 1-1 heter det at for-
malet er «a sgrge for effektiv bruk av samfunnets ressurser ved a legge til rette for
virksom konkurranse». Lovens § 3-10 gir Konkurransetilsynet hjemmel til & gripe
inn mot «vilkar, avtaler og handlinger dersom tilsynet finner at disse har til formal,
virkning eller er egnet til & begrense konkurransen i strid med formalet i lovens § 1-
1». Om rabattopplegg kan virke konkurransehemmende, f eks fordi de i for stor grad
«laser» forbrukerne til bestemte neeringsdrivende, er et sparsmal det tilligger kon-
kurransemyndighetene & ta stilling til.

Nar det gjelder rabattordninger, befinner en seg i et grenseomrade mellom mar-
kedsfaringsloven og konkurranseloven. Det er vanskelig & skille mellom momenter
som saklig sett hgrer hjemme i forbindelse med vurderingen av markedsfagringstil-
tak, og momenter som egentlig hgrer hjemme under en vurdering etter konkurran-
seloven. Men i en viss utstrekning dreier det seg om momenter som ma anses a ha
betydning ved vurderingen etter begge lover. Spgrsmalet i relasjon til mfl ma veere
om kortbruken i seg selv — som markedsfgringstiltak — ikke bgr tillates av hensyn
til forbrukerne. Det kan hevdes at det ikke er kortet, men rabattordningen, som er
det sentrale, og at forbud mot kortbruk derfor har liten reell betydning. Forbud mot
kortbruk ville i tilfelle bare ramme visse rabattordninger. Markedsfaringsloven kan
ikke brukes til f eks & forby at det utstedes medlemskort i en forening. Avtale med
foreninger om at medlemmene skal fa rabatt, faller pa siden av de egentlige mar-
kedsfaringstiltak. Det vises ogsa til at rabatt pa grunnlag av kvitteringer for tidligere
kigp el lign kan veere et alternativ til kortbruk. En ma regne med at neeringslivet vil
finne ulike utveier til & yte en selektiv rabatt selv om kortbruk forbys. Nar det f eks
gjelder salg av drivstoff, kunne en tenke seg at medlemsskap i en eller annen orga-
nisasjon ville medfare rabatt pa drivstoff, pa grunnlag av medlemskort utstedt av
organisasjonen.

Flertallet ser ikke den gkende kortbruk ved kjgp av varer og tjenester som noen
egentlig fordel for forbrukerne generelt og har ngye vurdert om det burde foresla
forbud mot all bruk av rabattkort. Rabattsystemene virker til dels sveert tilfeldige,
dels vil de binde forbrukerne til visse leverandgrer — hvilket er hele hensikten med
systemene — dels medfarer de at markedet blir uoversiktlig. Dersom — for ikke & si
nar — kortene for alvor innfares i dagligvarehandelen, i sportsforretninger, elektriske
forretninger m v — vil den enkelte antagelig se det som ngdvendig & skaffe seg en
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rekke kort, noe flertallet anser vanskelig & administrere for den vanlige forbruker og
med liten reell gevinst nar en ser det hele i en starre sammenheng.

Selv om et forbud mot rabattkort i form av «stamkundekort» el lign nok ville
kunne redusere denne form for rabattsystemer fordi det ville vanskeliggjare gjen-
nomfaringen, er flertallet (med unntak for medlemmet Roe) under tvil likevel kom-
met til ikke a ville foresla et slikt generelt forbud. Flertallet er redd for at et forbud
bare vil fgre til at rabatt-tilbudene tar andre veier. Tilbudene vil i starre grad enn i
dag kunne komme til & rette seg mot ansatte pa naermere bestemte arbeidsplasser,
medlemmer av foreninger og organisasjoner m.v., slik at medlemskort brukes som
legitimasjon for rett til rabatten. Slike rabattordninger ma antas a ville bli oppfattet
som urettferdige av de forbrukergrupper som ekskluderes, og som vil fgle av det er
de som i realiteten betaler for rabatt som blir ytet til andre. Flertallet finner det pa
denne bakgrunn vanskelig & foresla at markedsfaringsloven skal inneholde et s&
omfattende forbud mot rabattordninger som det medlemmet Roe gar inn for, jf ned-
enfor. Vurderingen av et slikt forbud bgr etter flertallets mening foretas i relasjon til
konkurranselovgivningen.

Det er imidlertid to former for rabattordninger som flertallet anser seerlig uhel-
dig for forbrukerne, og som en mener det bgr settes forbud mot i markedsfaringslo-
ven. Det ene er de tilfelle der rabatten farst oppnas etter et visst antall kjgp eller et
visst kvanturrover tid Forbrukeren far altsa ingen rabatt pa det kjgpet han foretar,
bare et tilsagn om rabatt i forbindelse med en senere handel. Kjgp ma gjentas for at
noe skal oppnas i det hele tatt.

Denne rabattformen har etter flertallets mening en meget uheldig innlasnings-
effekt. Nar rabatten ikke oppnas med en gang, far forbrukeren en oppfordring til a
gjenta sin handel med denne spesielle naeringsdrivende, og i praksis vil nok dette i
mange tilfelle skje uten at markedet for gvrig undersgkes tilstrekkelig. Flertallet
mener at det bar settes forbud mot rabattordninger der rabatten ikke oppnas umid-
delbart sammen med kjgpet av varen. Sa vidt flertallet forstar, er en her pa linje med
det som er situasjonen i Danmark. Poenget med forbudet er at rabatt skal oppnas der
og da.

Det bemerkes at forslaget ikke tilsikter & kreve at rabatten skal erlegges med det
samme. Forutsatt at forbrukeren virkelig har fatt et pengekrav overfor den naerings-
drivende som vil fare til utbetaling far eller senere, uavhengig om forbrukeren
handler mer med denne naeringsdrivende, er det i forhold til lovforslaget likegyldig
nar utbetaling skjer. Det ma aksepteres at det er mest praktisk f eks & utbetale rabat-
ten en gang i aret, eller nar rabatten f eks er kommet opp i en viss stgrrelse. Dersom
forbrukeren skulle melde seg ut av rabattsystemet, er det en forutsetning at han far
den rabatt som er opptjent, uansett om den matte vaere mindre.

En form for rabattytelser som vil rammes av forbudet, er de hvor forbrukeren
etter flere kjgp til vanlig pris, f eks far en ytelse uten vederlag, eller f eks for halv
pris. ( Tilbud f eks om & fa den 10. bilvasken «gratis»). At dette kan sies a vaere en
form for «mer av samme vare», jf det foreslatte unntaket for dette, medfarer ikke at
denne form for rabattytelser gar klar av forbudet nar det brukes rabattkort. Rabatten
oppnas ikke «der og da» — forbrukeren vil ikke ha oppnadd noe krav mot den
naeringsdrivende som vil fagre til noen ytelse, med mindre forbrukeren handler mer
med denne.

Den andre formen utvalget gar inn for a forby, er de progressive rabatter. Dette
er et spesielt lokkemiddel med sterk innlasnings- og lokkeeffekt. Rabatten gker med
hvert kjgp, og forbrukeren vil gnske a oppna den hgyeste rabatten. Forholdet har lik-
hetstrekk med rabatt som fgrst oppnas etter et bestemt antall kjgp. Det totale pristil-
budet blir vanskelig & vurdere i forhold til markedet for gvrig. Realiteten i tilbudet
vil oftest veere at gjennomsnittsprisen tilsvarer den pris den neeringsdrivende gnsker
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a oppna. Ovennevnte forslag krever at forbrukeren skal oppna en rabatt der og da.
Forslaget her rammer altsa at denne rabatten blir stgrre ved neste eller senere kjap,
eventuelt gker sterkere ved et enda senere kjap.

Ut over disse to rabattformene knyttet til bruk av rabattkort, vil flertallet ikke
foresla innskrenkninger i bruk av rabattkort — elektroniske eller andre former for
«identifikasjonskort». Flertallet presiserer at forslagene ikke vil ramme forhandsbe-
taling av flere varer/tjenester under ett, f eks trikkekort der det gis rabatt nar flere
turer kjgpes under ett. Her utgjer tilbudet et hele, og kortet fungerer bare som en
legitimasjon for rett til & motta motytelsen over tid.

Et moment som flertallet tillegger vekt, er at en bgar tilstrebe en viss forenkling
pa omradet rabatter, slik at markedet ikke fremtrer som sa uoversiktlig som det gjar
i dag med rabatter i hgyst ulike formér.opprettholde det gjeldende forbud mot
innlgsningskuponger m v medvirker til dette. Ved a ekskludere progressiv rabatt og
rabatter som fgrst inntrer etter et neermere bestemt antall kjgp eller et visst kvantum
over tid, reduseres de typer rabattordninger forbrukeren ma forholde seg til. For de
neeringsdrivende vil det lett fremsta slik at det er ngdvendig med rabatter, slik at
prisingen av varen skjer under hensyntagen til dette. Prisavslaget blir dermed ikke
reelt. For mange varetyper anser flertallet dette allerede som en realitet.

| Danmark er det gjort unntak for flyselskaper. Om dette bgr gjgres i Norge, tar
utvalget ikke standpunkt til. Det er mulig at naeringsdrivende som opererer pa det
internasjonale marked, bgr ha adgang til rabattordninger som er vanlige i utlandet.
De neeringsdrivende pa dette omradet antas a ville uttale seg om dette i en eventuell
haringsrunde. Den regel flertallet foreslar, gjelder for gvrig bare overfor forbrukere.
Overfor naeringsdrivende kan det tilbys rabattordninger i tilknytning til salg til deres
neeringsvirksomhet, uavhengig av de foreslatte forbud. Utvalget bemerker at om det
skulle veere gnskelig at neeringsdrivende som opererer pa det internasjonale marked
skal ha anledning til & bruke den type rabattordninger som utvalget fremmer forslag
om a forby, er en mate a lgse dette pa, at lovbestemmelsen inneholder en forskrifts-
eller dispensasjonshjemmel som overlater til departementet a gjgre unntak fra
loven.

Flertallet bemerker at en ved de forslag som fremsettes, ikke tar sikte pa noen
endring av systemet for forbrukersamvirke, i den utstrekning ytelser til medlem-
mene utbetales i form av utbytte fra virksomheten.

Oppsummering av flertallets forslag:

Flertallet mener at det som i dag bar veere forbudt a bruke innlgsningskuponger
eller merker. Nar det gjelder bruk av rabattkort (ulike former for kundekort) som
forutsetning for & oppna rabatt, mener flertallet at det bar settes forbud mot progres-
siv rabatt. Likeledes bgr det settes forbud mot rabatt som farst oppnas etter et visst
antall kjgp — noe som kan kalles «tilbakevirkende» rabatt. | forbindelse med kort-
bruk er hensikten at forbrukeren skal oppna rabatten allerede ved det farste kjgpet.
Om rabatten farst utbetales pa et senere tidspunkt — f eks ved arsskiftet eller nar den
er kommet opp i et bestemt belgp — spiller ingen rolle.

Flertallets forslag innebaerer ikke noe forbud mot tilbud om rabatt der det stilles
krav om kjgp av en bestemt stgrrelse for at rabatt skal oppnas. At en neaeringsdri-
vende bare vil gi rabatt for enkeltkjgp over f eks kr 500, eller bare yte rabatt ved kjgp
av en viss mengde av salgsgjenstanden, er helti sin orden. Noe annet er der forbru-
keren tilbys & «spare opp» eller «legge sammen» enkeltkjgp slik at mengdekravet
nas over tid. Dette ville vaere en omgaelse av forbudet mot rabatt som fgrst utlgses
etter et bestemt antall kjgp, og flertallet mener derfor at forbudet ma formuleres slik
at det ogsa settes forbud mot rabatt som knyttes til et bestemt kvantum, ervervet
over tid.
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Om det i rabattordningen brukes elektroniske kort eller en form for klippekort,
er uten betydning. Men klippekort med progressiv rabatt vil ikke veere tillatt.

Rabattordninger der forbrukeren kjaper flere tjenester pa en gang — som f eks
ved vanlige buss- eller trikkekort — vil overhodet ikke rammes av det foreslatte for-
budet. Ved kjgp av slike kort, er flere ytelser innkjgpt samtidig — handelen er sluttet,
og rabattkortet er da en legitimasjon for rett til motytelsen.

For & ha nevnt det: Dersom den neeringsdrivikke tar i bruk noen form for
rabattkort, kan han fastsette sine priser og rabatter som han matte gnske, uten a ram-
mes av mfl § 4. Der rabattene gjelder overfor enhver forbruker, kan det dermed ogsa
gis progressive rabatter.

| forslaget om forbud mot visse rabattordninger har flertallet ansett det ungd-
vendig & presisere — slik det er gjort i dagens lovtekst — dette at kupongen «har til
oppgave a tiene som bevis for rett til pengeytelsen». Flertallet foreslar falgende for-
mulering av 8 4 vedrgrende pengeytelser:

«En pengeytelse i form av rabatt til forbruker er ikke en ulovlig tilleggsy-
telse med mindre det gjgres bruk av innlgsningskuponger, merker eller til-
svarende, eller rabattkort som over tid gir rett enten til en progressiv rabatt
eller til rabatt etter et bestemt antall kjgp eller en bestemt mengde.»

Utvalgets medlem Roe vil bemerke:

Det er med stgtte av Nordisk Ministerrads Embetsmannskomité for Forbruker-
spgrsmal laget en utredning om «Forbrugerne og verdikuponer — en juridisk, gko-
nomisk og forbrugerpolitisk analyse», med deltagelse fra alle de nordiske land.
Beskrivelsen her av rettstilstanden i Norge viser at kampen om forbrukernes loyali-
tet er flyttet vekk fra forbudte verdikuponger over til «<mengderabattbevisene» og
«organisert» rabatt (ordninger hvor man kan kjgpe seg inn i en bestemt rabattavtale,
og hvor man far et legitimasjonskort som gir adgang til rabatter).

Etter dette medlemmets mening fungerer de ulike rabattordningene som
«avledningsmangver». Forbrukerens oppmerksomhet flyttes bort fra produktets
reelle pris og mot selve rabatten. Dette vanskeliggjar tilgjengeligheten til den reelle
prisen pa varer og tjenester. | tillegg er den organiserte rabatten gkende.

Dette medlem slutter seg generelt til de anfarsler flertallet anfgrer om rabattord-
ninger og de hensyn som gjar seg gjeldende overfor forbrukerne. Dette medlem er
imidlertid blitt staende ved at hensynet til forbrukerne tilsier en strengere regule-
ring. De ulemper ved rabattordningene som dette medlemmet legger seerlig vekt pa,
er:

Seerlig fokusering pa rabatten svekker forbrukernes allmene prisbevissthet
og mulighet til & vurdere om varene faktisk er billigst.

Rabattordningen vil forskjellsbehandle kunder som kjgper de samme
produktene.

Bare de forbrukere som evner a fglge med og administrere disse ordnin-
gene vil kunne nyte godt av dem.

Stor fokusering pa rabattene vil kunne svekke forbrukernes kvalitets-
vurdering av produktene og nedprioritere forbrukernes valg av alternative
produkter.

Fraveer av «reell farpris» vil gjgre rabatttilbudene villedende bl.a. fordi
forbrukeren vanskelig kan sammenligne verdien av det kvantum som skal
kjgpes.

Pa denne bakgrunn dette medle foresla et omfattende forbud mot rabattordnin-
ger. Et slikt forbud er formulert pa side 172 i den rapporten som er nevnt innled-
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ningsvis. Dette medlem vil foresla at tilsvarende forbud innarbeides i den norske
markedsfgringsloven. Forslaget lyder:

«Ytelse av rabatt er forbudt pa alle andre méater enn ved umiddelbar nedset-
telse av prisen direkte pa varer eller tienesteytelser. Denne prisfordelen ma
ikke knyttes til betingelser, bortsett fra krav om kjgp av stgrre mengder av
varer/tienesteytelser med mengderabatt.

Bruk av enhver form for merker, kuponger, «medlemskort» eller annen
form for identifikasjonsmiddel av kunder eller kundegrupper, for a yte dem
en seerlig rabatt, er forbudt.

Dette forbud gjelder ogsa ytelse av rabatt ved hjelp av elektroniske
kommunikasjons- og hjelpemidler.»

| tillegg vil dette medlem foresla at det palegges naeringsdrivende som gir selektiv
rabatt til medlemmer av neermere bestemte foreninger, arbeidstakergrupper el lign,
a opplyse om dette i forretningen. Tilsvarende péalegg er gitt i den danske prismer-
kingsloven. Dette medlem anser slik rabatt uheldig. De gvrige forbrukerne méa anses
a veere de som reelt betaler for at en slik ordning kan gjennomfares, og de bgr derfor
veere kjent med dette. Dette medlem foreslar falgende formulering i tilknytning til
mfl § 4:

«Neaeringsdrivende som yter rabatt til medlemmer av naermere bestemte for-
eninger eller arbeidstakergrupper skal opplyse om dette i forretningslokale-
ne.»

Medlemmet Kavag, med subsidieer tilslutning av medlemmene Andresen og Grahm,
vil bemerke:

Som allerede papekt kan konkurransemyndighetene gripe inn med hjemmel i
den nye konkurranseloven hvis bonus- eller rabattsystemer far en slik karakter at
den innlasende effekt kan skade de formal denne loven skal ivareta — det vil i farste
rekke si konkurransen i markedet. | lgpet av 1994 har Konkurransetilsynet pa den
bakgrunn konkret vurdert de bonusprogram SAS og BRAATHEN SAFE benytter
seg av pa det norske innenlandsmarked.

Med konkurranseloven ma man derfor kunne ga ut fra at hensynet til konkur-
ransen er ivaretatt. Spgrsmalet som da gjenstar, er om det utover dette skulle veere
et forbrukerhensyn av sa sterk karakter at det er behov for et ytterligere forbud i
markedsfgringsloven.

Etter dette medlems oppfatning ma det kunne konstateres meget betydelige for-
brukerhensyn for & kunne rettferdiggjare en slik tilleggsregulering.

Et bonussystem, herunder forskjellige former for kvantums- eller volumrabat-
ter, vil vel nesten alltid kunne sies a ha en stgrre eller mindre grad av innlasende
karakter, men det i seg selv behgver ikke & veere til skade for forbrukerne. Forbru-
keren vil forsta denne side av saken, men gar man likevel inn f eks i et oljeselskaps
bonussystem, sa gjgr man det for & oppna en gevinst, og fordi man finner det hen-
siktsmessig a knytte seg til selskapet pa denne maten. Forbrukeren star imidlertid
fritt til ogsa a melde seg inn i ett eller flere andre oljeselskapers bonusopplegg, og
mange forbrukere gjar nettopp dette.

Mange forbrukere er meget prisbevisste. Dette medlem kan vanskelig forestille
seg at forbrukere flest skulle fale seg sa forpliktet til bare & handle med det selskapet
de (farst) har meldt seg inn i bonussystemet til, at de ikke skifter til et annet hvis f
eks prisen der blir lavere.

Dette medlem opplever det som en klar undervurdering av forbrukernes evne til
a orientere seg i markedet, nar noen er redde for at forbrukerne skal fgle seg sa sterkt
bundet opp til en leverandgr pga medlemskap i dennes bonussystem.
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Det er ogsa grunn til & merke seg at savel oljeselskapenes som flyselskapenes
bonusprogrammer har slatt meget godt an hos publikum. Da det tidligere Prisdirek-
toratet vurderte oljeselskapenes bonusprogrammer, kom det frem at samtlige for-
brukerorganisasjoner pa motorsiden (NAF, KNA og MA) ikke fglte noe behov for
a gripe inn. Det skulle klart signalisere hvordan de bergrte forbrukere selv oppfatter
situasjonen.

Det bar veere opp til aktgrene i markedet selv & velge om de vil satse noen av
sine markedsfgringsmidler pa bonussystemene eller pa mer tradisjonelle reklame-
pregede aktiviteter.

Man ma veere klar over at bonussystemene egentlig bare er en vidreutviklet
form for volum- eller kvantumsrabatter, eller «mer av samme vare», noe som i
uminnelige tider har veert tillatt og akseptert. | forarbeidene til den navaerende mar-
kedsfaringslov finner man da ogsa klare uttalelser om at det skal veere tillatt. Fler-
tallets forslag vil i realiteten ogsa kunne ramme en del former for slike rabattopp-
legg, noe som, etter dette medlems oppfatning, vil innebaere en ikke ubetydelig
skjerpelse i forhold til dagens situasjon.

Det ma veere rimelig at man tillater & gi noe tilbake til dem som bruker en meget.
| all serigs produktutvikling og markedsfaring vil man sgke a levere et produkt eller
en tjeneste som frister til gjenkjgp. Det er god markedsfgring & bruke noe av sin
markedsfarinsinnsats til & holde pa de kunder man har, fremfor a satse alt pa a ta nye
kunder, vanligvis konkurrentenes. Det ville innebgere at man i alt for stor grad gdet
ressurser pa den mye tyngere kamp som gar ut pa a «angripe» slik hele tiden, enn
0gsa a bruke noe pa «forsvaret».

Man skal i denne forbindelse ogsa huske at konkurranselovens formal er a sgrge
for effektiv bruk av samfunnets ressurser ved a legge til rett for virksom konkur-
ranse.

De aller fleste kunder, savel naeringsdrivende som private forbrukere, reagerer
hvis man synes at det firma man har kjagpt hos gjentatte ganger, ikke gjar nok for &
tilfredsstille «gamle, gode» kunder.

| prinsippet er det ikke noen stor forskjell pa de klippekort man kjgper til trikk,
buss eller bomstasjoner m v, hvor man forhandsbetaler et antall reiser og pa denne
maten oppnar en rabatt og et bonusopplegg. Ingen vil fremme forslag om a forby
disse meget utbredte «klippekort-lgsningene», og flertallet har da ogsa klart presi-
sert at disse ikke skal rammes av det foreslatte forbud. Men den innlasende effekten
vil ved slike forhandsbetalte opplegg kunne veere vesentlig starre enn ved de bonus-
programmer man kan melde seg inn i uten a pata seg noen kjapsforpliktelse. Denne
siste formen vil flertallet forby. Har man f eks betalt for 10 bilvasker pa forhand, og
sa opplever at en konkurrerende tilbyder senker sine priser pa bilvask, vil naturlig-
vis forbrukeren fgle at vedkommende ma utnytte det man allerede har betalt for,
selv om prisen pr vask da kan veere betydelig hgyere enn hos den konkurrerende
«lavpristilbyder». Mange vil vel da ogsa fale seg litt «lurt».

Hadde man imidlertid kunnet fa et klippekort uten & betale noe for kortet, og sa
fikk det klippet eller stemplet hver gang man vasket, for sa & fa f eks den 11. vasken
«gratis», eller et betydelig avslag pa den, ville forbrueren bade statt og felt seq fri-
ere. Dette eksempelet skulle gjgre det klart at det i alle fall ikke er i forbrukernes
interesser at man innfagrer forbud som medfarer slike tildels forunderlige resultater.
Skillet mellom disse to former vil etter dette medlems mening virke ulogisk.

Internasjonalt er bonussystemer meget utbredt, seerlig ved markedsfaring av
reisetiloud, i farste rekke fly og hotell, men ogsa bilutleie. | mange tilfelle samar-
beider leverandgrer i reiselivet i slike bonusprogrammer for a utfylle hverandres tje-
nester. P4 samme mate har som nevnt oljeselskapenes bonusprogram blitt meget
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godt mottatt av forbrukerne. Dette gjelder i alle fall i Norge, og dette medlem har
inntrykk av at det samme er tilfelle i Sverige og Danmark.

Slik dette medlem forstar flertallet, vil man i utgangspunktet ikke ramme slike
bonusopplegg, men hvis bonusopptjeningen er progressiv, vil de rammes.

Det bgr imidlertid etter dette medlems mening vaere opp til den enkelte mar-
kedsfarer & bestemme om man ved en noe progressiv opptjening vil premiere de
som over tid handler mer hos en, enn de som handler mindre. Som nevnt har allerede
Konkurransetilsynet tilstrekkelig hjiemmel for & gripe inn hvis bonusopplegget, og
spesielt da den progressive opptjeningen, kan skade konkurransen. Det vises her til
«Retningslinjer for vurdering av loyalitetsrabatter», utgitt av Konkurransetilsynet
den 30.9.94.

Videre vil flertallet ramme den situasjon at bonusen farst utbetales etter et
bestemt antall kjgp, eller nar det et gitt belgp er oppnadd. Igjen er dette et forhold
som det bar veere opp til den enkelte markedsferer selv & bestemme, avhengig av
hva som er hensiktsmessig, rasjonelt og markedsfaringsmessig formalstjenlig. Som
papekt flere ganger finnes det allerede grunnlag for inngrep etter konkurranseloven
hvis dette skader konkurransen i tilstrekkelig grad.

Flertallets forslag er etter dette medlems oppfatning utformet slik at det ikke er
tilstrekkelig klart, og dette medlem er redd for at det kan vise seg vanskelig & vinne
gehgr hos forbrukere og naeringsdrivende for at det skiller noe rimelig i relasjon til
forbruerhensynet langs de grenser flertallet nd sgker a trekke mellom det lovlige og
ulovlige. Det skal ogsd bemerkes at den naveerende kupongbestemmelse har veert
ansett som meget komplisert. Det som na foreslas, blir etter dette medlems mening
ikke spesielt klarere.

Om man skulle gnske et begrenset forbud mot bonussystemer, ma det etter dette
medlems mening gjgres unntak for transport- og hotellngeringen. Det vil ikke veere
til noens fordel om Norge her skulle legge inn strengere rammer enn det som finnes
| de fleste andre land.

Det kan reises spgrsmal ved om slike bonussystemer er like velegnet i vanlig
detaljhandel — eller mer konkret, i dagligvarehandelen. Men det finnes allerede slike
systemer, og forbrukersamvirkebevegelsen har praktisert sin variant av bonusopp-
leggene i uminnelige tider uten at man har kunnet konstatere noen negative virknin-
ger av det. Det bar derfor veere fritt ogsa for andre aktgrer i detaljleddet om de
agnsker & opprette slike systemer. | dette bar det ogsa ligge en rimelig stor frihet til
a utforme bonusoppleggene slik det passer vedkommende markedsfarer innenfor
rimelige grenser. Disse grenser bar det veere tilstrekkelig at konkurranseloven trek-
ker. Det ma gjelde savel for samvirkebevegelsen som de private handel. Det av fler-
tallet foreslatte opplegg vil i praksis kunne innebaere en forskjellsbehandling mel-
lom samvirkebevegelsen og den private handel.

Et spesielt forhold som i dagens lov er forbudt, er rabattkuponger som deles ut
og som sa skal kunne innlgses i en rabatt eller prisavslag ved kjgp. P4 samme mate
rammer dagens lov de kuponger som fglger varen og som i ettertid kan sendes inn
for & oppna rabatten i form av tilbakebetaling.

Det kan hevdes at de farste kupongene gjar forskjell pa forbrukere, og derfor
medfarer en ugnsket forskjellsbehandling. Hvis man ut fra en slik tankegang skulle
anske a opprettholde et kupongforbud, burde forbudet begrenses konkret til akkurat
dette.

De kuponger som fglger varen for deretter & gi rett til en tilbakebetaling, kan
veere med pa & bedre konkurransen i gitte situasjoner. Man kan tenke seg at en pro-
dusent gnsker & konkurrere péa pris, men opplever at det ikke fungerer helt tilfreds-
stillende fordi kjeder eller enkeltstdende detaljister gnsker a selge varen videre til en
«ordinaer» pris, og saledes beholde nedslaget som gkt fortjeneste. En leverandgr vil



NOU 1995:2
Kapittel 4 Forslag til endringer i markedsfgringsloven 50

da — hvis det var tillatt & bruke kuponger som fglger med varen ut — kunne pa en

mate «hoppe over» kjedene eller detaljistene rent prismessig ved a la forbrukerne fa
rabatten direkte gjennom en tilbakebetaling. Dermed ville leverandgren kunne sikre

seg at rabatten virkelig kommer frem til forbrukerne, og pa den maten kunne man

sikre at konkurransen pa pris blir mer reell.

Etter en helhetsvurdering, hvor man ogsa har tatt til etterretning at en kupong-
bestemmelse bade kan vaere vanskelig a formulere pa en klar og entydig mate og a
handheve, er dette medlem kommet til at det i dagens situasjon ma veere mest hen-
siktsmessig a oppheve kupongbestemmelsen i sin helhet, og la eventuelle skade-
virkninger av «den innlasende effekt» reguleres gjennom konkurranseloven. Dette
medlem finner ikke at det foreligger noe reelt behov for en dobbeltregulering gjen-
nom markedsfaringsloven. Det skal ogsa nevnes at eventuelle grovere tilfelle, der
et bonussystem kan tenkes a villede forbrukerne eller gve et for sterkt og uheldig
press, i prinsippet vil kunne rammes av markedsfaringslovens generalklausul og/
eller forbudet mot villedende reklame.

4.3 MARKEDSF@RINGSLOVENS §5
4.3.1 Forhistorie

Forbudet mot utlodninger m v i markedsfgring av varer og tjenester var nytt i mar-
kedsfgringsloven av 1972. Tidligere var det antatt at slike foranstaltninger i en viss
utstrekning kunne rammes av tilgiftsforbudet. Muligheten for a vinne en premie
kunne anses som en tilleggsytelse.

Lotteriloven av 12 mai 1939 forbyr, med visse unntak, lotterier uten tillatelse
av politiet, jf lovens 8 2. Lotteri defineres i 8 1 som tiltak der deltakerne «mot inn-
skudd erhverver gevinst pa grunnlag av loddtrekning eller annen forfgining hvor
utfallet beror pa tilfellet». Lotterier eller konkurranser brukt i markedsfgring av
varer og tjenester forutsetter normalt ikke noe «innskudd» av deltakeren.

Konkurranselovkomitéens flertall foreslo at loddtrekning el lign blant forbru-
kere ikke skulle tillates dersom deltakelse forutsatte kjgp av en vare eller annen
ytelse. Loddtrekninger og premiekonkurranser ble ansett som sterke virkemidler og
som en «kvalifisert» og «farlig» form for tilgift. Dersom det ikke forela kjgpetvang,
fant flertallet ikke grunn til & foresla forbud mot slike tiltak.

Departementet mente loven burde inneholde et forbud mot utlodninger og at
forbudet skulle favne videre enn tilgiftsbestemmelsen. Departementet sa forholdet
som et supplement til lotteriloven og bemerket om dette (Ot prp nr 57 (1971-72)
side 19):

«Sett i forhold til lotterilovgivningen synes det ikke a veere vesentlig for-
skiell mellom lotteri hvor initiativtakeren krever direkte innskudd i penger
av deltakerne, og lotterier hvor det tas dekning giennom deltakernes beta-
ling for varer, tienester eller andre ytelser, enten betalingen skjer giennom
kigp som er et vilkar for & delta eller ved kigp som er et resultat av den salgs-
fremmende pavirkning av tiltaket, selv om det ikke er direkte kjgpetvang.»

4.3.2 MFL 8 5 og praktiseringen av denne
Mfl § 5 lyder:

«Det er forbudt i neeringsvirksomhet a sgke fremmet salget eller kigpet av
en eller flere varer, tienester eller andre ytelser ved a sette i verk utlodning
eller annen foranstaltning der tilfellet helt eller delvis avgjer hvem en fordel
(gevinst, belgnning, premiering eller annet) skal tilfalle.
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Bestemmelsene gjelder ikke tilbud som utgivere av periodiske publika-
sioner framsetter i bladet eller skriftet om belgnning eller premiering for
oppgavelgsninger, konkurransedeltakelse eller liknende prestasjoner fra le-
sernes side. Verdien av premiene eller starrelsen av belgnningen ma ikke
overstige de belgp som departementet fastsetter.»

Markedsfaringstiltak i form av utlodning, konkurranser el lign, der kjgp er en for-
utsetning for deltakelse, vil ogsa rammes av § 4 fordi utlodningen anses som tilgift.
Mfl § 5 kommer til anvendelse selv om kjgp ikke er noe vilkar for & delta. Forbudet
gjelder utlodninger, konkurranser o lign der «tilfellet» helt eller delvis avgjar hvem
som vinner, dvs at deltakerens egen innsats spiller en helt underordnet rolle — den
som har «flaks» vinner. Anderledes ved det en i denne sammenheng har kalt «pre-
stasjonskonkurranser». Dersom deltakernes prestasjoner vurderes ut fra en eller
annen norm — «den beste vinner» — rammes konkurransen ikke av forbudet.

Som det fremgar, er det gjort unntak for konkurranser m v i aviser og tidsskrif-
ter, men det settes grenser for premiestgrrelsen. For tiden er grensene kr 2 000 i kon-
tanter og kr 5 000 i varer (kgl res av 15.12.1972, endret senest i 1988). Ved hgyere
premiebelap far bestemmelsens farste ledd avendelse.

Mfl § 5 farste ledd er hAndhevet overfor ulike former for gratislotterier og over-
for konkurranser der oppgavene enten er sa enkle at det ikke foreligger en reell pre-
stasjonskonkurranse, eller der deltakelsen er sa stor at det i praksis ikke blir tale om
noen reell vurdering av enkeltprestasjoner.

Bestemmelsen har voldt problemer bade i forhold til vurderinger av om det
foreligger en prestasjonskonkurranse, og i forhold til hvilke krav en skal sette til
vurderingen av deltakernes prestasjoner. Markedsradet har ikke stillet store krav
her, slik at det ikke er seerlig vanskelig & holde seg innenfor bestemmelsen. Mar-
kedsradet har ogsa i enkelte saker unnlatt a sette forbud, under henvisning til at hen-
synet til forbrukerne ikke tilsier inngrep, jf mfl 8 12. Dette skjedde bl a i sak nr 19/
1990 der spgrsmalet var om sakalte «Casinoshow» — etter mgnster fra tilsvarende
show pa en TV-kanal — var i strid med mfl &8 5. Saken gjaldt markedsfaring for et
kjgpesenter som hadde iverksatt slike show som trekkplaster. Hensynet til likhet
mellom mediene kan ha spilt en rolle for Markedsradets vurdering.

4.3.3 Markedsfaringslovutvalgets bemerkninger

Flertallet (alle uten medlemmene Andresen og Gr. mener at forbudet mot
utlodninger o lign i markedsfaring av varer og tjenester er godt begrunnet. Slike til-
tak fungerer som lokkemidler, og hapet om a vinne en eller annen gevinst burde
generelt ikke brukes til & pavirke forbrukerne i kjgpssituasjonen.

Som nevnt rammes slike tiltak ogsa av lovens & 4 dersom kjgp er en forutset-
ning for deltakelse. Denne rettstilstand opprettholdes ved det forslaget til tilgiftsbe-
stemmelse som flertallet har foreslatt. Tilbud om slik deltakelse ma anses som en
tilleggsytelse.

Flertallet har vurdert om forbud mot utlodninger o lign ogsa bar gjelde der kjgp
ikke er noen forutsetning for deltakelse. Selv om forbud mot gratislotterier, delta-
kelse i konkurranser der «tilfellet» bestemmer hvem som skal vinne, kan sies & veere
godt begrunnet, er det ikke dermed sagt at loven bgr inneholde et forbud mot dette.
Det kan veere gode grunner til & begrense lovforbud, jf Naeringslovutvalgets
momenter referert und"Bagar tilgiftsforbudet opprettholdes’i punkt 4.2.4.1.

Et hensyn som kan tale for at mfl 8 5 oppheves, er vanskelighetene med & hand-
heve forbudet. Ikke alle naeringsdrivende kjenner dette, og den enkelte vil ikke ofte
benytte seg av slike tilbud til forbrukerne. Nar det reageres, er tiltaket gjerne avslut-
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tet. Forbrukerombudet har begrensete ressurser. Det kan spgrres om disse burde set-
tes inn pa omrader av starre viktighet for forbrukerne enn a hindre bruk av gratisut-
lodninger o lign.

Forholdet neeringsdrivende imellom kan ogsa trekkes inn. Privatfinansierte
fiernsynsstasjoner bruker konkurranser for a tiltrekke seere, og annonsgrene vil
indirekte dra nytte av dette. Underholdningsprogrammer pa TV er ikke markedsfg-
ring, og rammes ikke av mfl § 5. Ogsa periodiske publikasjoner (aviser, ukeblad m
v) kan gjgre bruk av premiekonkurranser, riktignok med grenser for premiebelg-
pene. Den utstrakte bruk av slike konkurranser medfgrer at ogsa andre naeringsdri-
vende forsgker seg pa lignende tiltak. En del vil nok finne det urimelig at Forbru-
kerombudet da reagerer.

TV-konkurranser om hgye premier anses som populaert stoff. De mange penge-
spill staten star bak (tipping, lotto, odds-spillene, V-6 osv) virker ogsa tiltrekkende
pa mange. | tillegg har en pa markedet ulike utlodninger iverksatt etter szerskilt til-
latelse etter lotteriloven, med hgye gevinster. Pa denne bakgrunn kan det spgrres om
utlodninger m v i forbindelse med markedsfaring av varer og tjenester vil ha noen
vesentlig effekt pa forbrukernes handlingsmeanster.

Forbrukerombudet har gitt uttrykk for at mulighetene for en tilfredsstillende
handheving av bestemmelsen er sma, ut fra ordlyden og Markedsradets oppfatning
av hvordan den bgr forstas og handheves. Dette taler for at bestemmelsen enten bar
oppheves eller tilstrammes. En tilstramning kan vanskelig skje pa annen mate enn
at ogsa prestasjonskonkurransene rammes. Selv om det skulle la seg gjare & utforme
en bestemmelse som satte strengere krav til slike konkurranser enn de som gjelder
i dag, der f eks slagordkonkurranser for et produkt, utlyst pa landsbasis ikke ram-
mes, vil en i praksis antagelig fa sa store avgrensningsproblemer at dette ikke kan
anbefales. En tilstramning av bestemmelsen kan da bare foretas ved at enhver bruk
av utlodninger og konkurranser i markedsfaringen ma forbys. Det er enkelt & forby
utlodninger, men et forbud bare mot dette vil lett kunne omgas ved formelt & benytte
enkle konkurranser — f eks a gjette hvor mange kilo en sekk med et eller annet inn-
hold veier.

Flertallet er kommet til at mfl 8 5 bar oppheves, men at mfl § 4 bar inneholde
en bestemmelse som klargjar at ogsa konkurranser og utlodninger kan rammes som
ulovlig tilgift, nar kjgp er en forutsetning for deltagelse. Som i mfl § 5 annet ledd er
det ngdvendig med et unntak fra dette for utgivere av periodiske publikasjoner.
Disse bgr som i dag kunne bruke konkurranser m v med premier i sine publikasjo-
ner. Flertallet foreslar at departementets hjemmel for & begrense premiestgrrelsene
opprettholdes, bl a for & unnga at en far tilsvarende tilstander som en har setti andre
land, der deltakelse i utloddning eller konkurranser i noen tilfelle er eneste hensikt
med kjgp av visse publikasjoner, som inneholder lite annet. Dette ville nsermest
veere en omgaelse av lotteriloven. Nar det gjelder premiestarrelsen, mener flertallet
at rammene nok uten skade kunne settes hgyere enn i dag. En foreslar en ramme pa
f eks kr 25 000, eller varer for tilsvarende belap.

4.3.3.1 Flertallets forslag til ny mfl § 4
Flertallet foreslar at mfl § 4 gis felgende utforming i sin helhet:

«l naeringsvirksomhet er det forbudt & sgke & fremme omsetningen av varer
eller tienester til forbruker ved a tilby en tilleggsytelse vederlagsfritt eller til
redusert pris ved kigp av varene eller tienestene.

En ytelse som er av helt samme art som hovedytelsen anses ikke som
en ulovlig tilleggsytelse.
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Tilbud om deltakelse i utlodning eller konkurranse anses som en til-
legasytelse dersom kjgp av en vare eller tjeneste er en forutsetning for del-
takelse.

Tilbud som utagivere av periodiske publikasioner framsetter i bladet el-
ler skriftet om belgnning eller premiering for oppaavelgsninger, konkurran-
sedeltakelse eller liknende prestasjoner fra lesernes side, omfattes ikke av
bestemmelsene i tredje ledd dersom verdien av premiene eller stgrrelsen av
belgnningen ikke overstiger de belgp som Kongen fastsetter.

En pengevtelse i form av rabatt til forbruker er ikke en ulovlig tilleggs-
ytelse med mindre det gjgres bruk av innlgsningskuponager, merker eller til-
svarende, eller rabattkort som over tid gir rett enten til en progressiv rabatt
eller til rabatt etter et bestemt antall kjgp eller bestemt mengde.»
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KAPITTEL 5
Mil jgargumentagon i markedsfgring

5.1 INNLEDNING — MANDATET
| utvalgets mandat heter det bl a:

«Det har i de senere ar veert en gkende tendens til bruk av miljgargumenter
I markedsfaring. Disse argumenter rammes av markedsfgringsloven, saerlig
av generalklausulen i § 1 nar de ikke har rimelig sammenheng med det an-
nonserte produkt eller pa annen mate overspiller miljgeffekten. Slike pa-
stander er ogsa i endel tilfelle ogsa villedende etter § 2.

Arbeidsgruppen bgr vurdere om det finnes uheldig bruk av miljgargu-
menter som ikke rammes av loven slik den lyder idag. Dersom gruppen
kommer til at loven ikke godt nok dekker uheldig bruk av miljgargumenter
i markedsfgring, bar det utformes forslag til en seerskilt bestemmelse pa det-
te punkt.»

| mandatet heter det ogsa:

«Ogsa hensyn til aktsom og hensynsfull framferd i naturen ber i stor grad
ivaretas giennom markedsfaringsloven nar det gjelder bruk av miljget i an-
nonser for varer og tjienester. Som eksempel kan nevnes en annonse som
fremstiller et motorkjgretgy som spesielt velegnet til kjagring i terrenget. Ar-
beidsgruppen bgr vurdere hvor langt dagens regelverk rekker overfor mar-
kedsfaringstiltak som forherliger adferd som kan anses a veaere
miligskadelig, og eventuelt foresla en ny lovregel dersom dagens regelverk
ikke anses tilstrekkelig.»

| de senere ar har bevisstheten om forurensning og virkningen av dette pa naturmil-
joet veert gkende. Det er oppstatt et visst opinionspress mot produkter som kan med-
fare skader pa miljget. | markedsfagringen har naeringsdrivende derfor i noen utstrek-
ning sekt a fokusere pa at produktene er miljgvennlige. At de naeringsdrivende er
miljgbevisste, er ubetinget en fordel. Gjennom markedsfaring der sgkelyset settes
pa forholdet til miljget, kan forbrukeren ofte fa verdifull informasjon i forbindelse
med valg av produkt.

Det er likevel ikke slik at reklamen alltid opplyser om pa hvilken mate produk-
tet er miljgvennlig — om det ikke har noen uheldige virkninger pa miljget, verken i
forbindelse med fremstillingen, bruken eller som avfall, eller om det har feerre ulem-
per for miljget enn tilsvarende produkter. Gis det ikke slike opplysninger, eller der-
som det ikke kan dokumenteres at produktet har den egenskap det reklameres for,
vil denne form for reklame vaere av liten verdi for forbrukeren. Den kan ogsa veere
direkte villedende.

Disse forhold har fatt Forbrukerombudet til & vurdere hvilke krav som i med-
hold av markedsfgringsloven kan stilles til reklame som spiller pa at produktet pa
en eller annen mate er miljgvennlig.

Som nevnt i mandatet, er bade generalklausulen i mfl § 1 farste ledd og mfl § 2
relevante nar miljgargumentasjon skal vurderes. Utvalget vil ogsa nevne mfl § 3.
Mfl § 1 farste ledd setter forbud mot i neeringsvirksomhet a foreta handling som er
urimelig i forhold til forbrukere. Mfl § 2 retter seg mot uriktig eller av annen grunn
villedende framstilling. Mfl § 3 gjelder framstilling som ikke gir forsvarlig eller til-
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strekkelig veiledning eller trekker inn uvedkommende forhold — og derfor ma anses
urimelig.

5.2 MARKEDSRADETS PRAKSIS

Forelgpig har Markedsradet bare hatt én sak til behandling om bruk av miljgargu-
menter, sak 20/93. Den gjaldt markedsfagring av en barbermaskin med oppladbare
batterier (Braun Flex Control). Den ble (pga batterienes egenskaper) markedsfart
som «grgnn» og «miljgvennlig». Forbrukerombudet hevdet at det ikke var tilstrek-
kelig sammenheng mellom disse betegnelsene og forklaringen pa hvorfor batteriene
var miljgvennlige, samt at det ikke var gitt noen naermere begrunnelse for hvorfor
slike betegnelser kunne brukes. Det ble krevet at markedsfgreren kunne dokumen-
tere at produktet ikke var skadelig nar det ble betraktet i relasjon til hele dets «livs-
syklus» — fra produksjonsstadiet via bruk til avfall. Dette kalles et «fra vugge til
grav»-synspunkt.

Markedsradet la til grunn at den neeringsdrivende ma kunne dokumentere at
produktet belaster miljget vesentlig mindre enn andre produkter av samme art for at
begrepet «miljgvennlig» skal kunne brukes uten & komme i strid med mfl § 1 farste
ledd og § 2. Ogsa Markedsradet la til grunn et «fra vugge til grav»-synspunkt. Ut
fra den forklaring som ble gitt fra produsentens side i annonsen, fant Markedsradet
at reklamen ikke var lovstridig.

5.3 FORBRUKEROMBUDETS PRAKSIS

Forbrukerombudet har en omfattende praksis pa dette feltet.

En av de sakene som er behandlet, sak 1147/1154.88 (Jotun «Avant»), gjaldt
markedsfgring av gulvlakk. | annonsen var det avbildet en ung kvinne som satt pa
et tregulv med et glass vann hevet til munnen. | teksten het det: «Smak pa tynneren
I Jotuns nye gulvlakk». Tynneren for denne lakken er vann. Forbrukerombudet
mente annonsen var egnet til & skape forvirring mht hvor farlig lasningsmidler er,
og at annonsen stred mot mfl § 1 fgrste ledd. Tilsvarende ble resultatet for en
annonse for bilen «Subary Justy». Reklamen viste en kvinne som sniffet eksos fra
eksosraret. Teksten lad: «Na kan det norske folk puste lettere». Samme syn ble gjort
gjeldende overfor Volvo katalysator, der reklamen viste to barn som var plassert
bak eksosrgret pa en bil — med tekst: «Luften er for alle».

Sak 2529.88 gjaldt en annonse med bilde av en fisker med en kasse makrell ved
Langesundsfjorden. Det het at dioksinutslippene ved Hydros anlegg skulle reduse-
res med 98,5 %. Saken reiste spgrsmal om bildet av fiskeren matte anses som et uri-
melig blikkfang. Forbrukerombudet mente at bildet formidlet et budskap om at hob-
byfiske og Hydros virksomhet var forenlig, og at det ikke ville medfare noen helse-
risiko & spise fisk tatt i neerheten av Hydros anlegg. Det andre spgrsmalet var om
bildet kunne gi bedriften en miljgprofil det ikke var grunnlag for. Forbrukerombu-
det ansa markedsfaringen i strid med mfl § 1 farste ledd og & 2. Hydro var ikke enig
i dette. Saken ble ikke prgvet for Markedsradet da annonsekampanjen var uaktuell
fremover.

Sak 0507.90: Plastposer ble markedsfagrt som «miljgvennlig plast». Dette ble
ansett i strid med mfl § 2 fordi plast avgir CO2 ved nedbryting, og dermed er med
pa & skape den sakalte «drivhuseffekten.»

Sak 0622.90 gjaldt kopipapir markedfgrt som «miljgvennlig». Forbrukerombu-
det gjorde oppmerksom pa at uttrykket bare kunne brukes dersom det kunne doku-
menteres at produktet ikke hadde negative virkninger pa miljget.
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Sak 453.91, 853.91 og 1077.91 gjaldt annonser for diselmotorer og katalysato-
rer markedsfgrt som «miljgvennlige». Forbrukerombudets standpunkt er at det skal
sveert meget til for at en bil eller bat med forbrenningsmotor kan markedsfares som
miljgvennlig.

Sak 1147.91 gjaldt kjgkkenpapirruller. Ombudet hevdet at spgrsmalet om pro-
duktet kunne anses miljgvennlig, matte vurderes i forhold til tilsvarende produkter
pa markedet. Dersom en ikke uvesentlig del av disse hadde en hagyere miljgstandard,
ville markedsfgringen veere villedende og i strid med mfl § 2.

Sak 2041.91 gjaldt markedsfaring av «90-arenes miljgflaske». Begrunnelsen
var at flasken var sveert lett, og at den krevet mindre energi i produksjon og distri-
busjon. Forbrukerombudet fant ikke at dette var tilstrekkelig underbygget og bad
annonsgren forklare forholdet neermere, knyttet til produktets «livslgp».

Nar det gjelder spgrsmal om reklame er i strid med krav om at reklame ikke skal
gi en positiv framstilling av adferd som kan anses miljgskadelig, har Forbrukerom-
budet avgitt uttalelse i to saker. Sak 1179.79 gjaldt en reklamefilm som viste en fire-
hjulsdreven Lada «terrengbil» som braste gjennom buskas, over en elv og til slutt
gjorde et stort «hopp». Den andre, sak 730.80, gjaldt samme bil, der det ble anfart
at «Der veien slutter gar Lada videre». Begge former for markedsfaring ble ansett i
strid med mfl § 1 farste ledd.

Forbrukerombudet har utgitt en orientering om hvilke retningslinjer ombudet
legger til grunn for vurdering av miljgargumentasjon i markedsfgring. Den er basert
pa en veiledning som de nordiske forbrukerombud/konsumentombudsmenn i felles-
skap utarbeidet i 1993, pa bakgrunn av praksis i de respektive land.

5.4 PRINSIPPER SOM KAN TREKKES UT AV PRAKSIS

Det generelle utgangspunkt i norsk markedsfaringsrett er at pastander som benyttes
i markedsfaring, ma kunne dokumenteres. Det stilles ogsa bestemte krav til selve
dokumentasjonen. Utvalget gar ikke naermere inn péa disse kravene.

Nar markedsfaring henspiller pa miljgfordeler, kreves det i utgangspunktet at
det i reklamen gis en forklaring pa hva miljgfordelen neermere bestar i.

Dersom begrepet «miljgvennlig» er brukt uten noen naermere forklaring, ma det
kunne dokumenteres at produktet har positiv eller i et hvert fall en ngytral innvirk-
ning pa miljget. Det vil bli anlagt et «fra vugge til grav»-synspunkt. Produktet blir
vurdert i forhold til hele dets «livssyklus» — fra ravareutvinning og produksjon til
avfallshandtering.

Dersom begrepet «miljgvennlig» begrunnes i reklamen,, ma det klart fremga
hva pastanden refererer seg til — om den f eks er knyttet til produktet eller til embal-
lasjen. Begrunnelse ma veere relevant, og sannhetsinnholdet ma kunne dokumente-
res. Ved vurderingen av pastanden, vil det vaere avgjarende hvordan den vanlige
forbruker antas & ville oppfatte markedsfgringen.

Bruk av begreper som «miljgvennlig» el lign forutsetter generelt at ikke alle de
gvrige produkter pa markedet innenfor samme kategori har tilsvarende egenskaper.
Dersom en vesentlig del av disse har en hgyere miljgstandard, vil markedsfaringen
kunne bli ansett som villedende. Argumentasjonen ma for @vrig referere seg til
vesentlige sider ved produktet, ikke til helt perifere egenskaper.

| visse tilfelle tas det utgangspunkt i at ingen produkter av en bestemt art kan
sies & veere miljgvennlige, f eks forbrenningsmotorer, kjedeolje, rengjaringsmidler
m v. Det er mulig at det for slike produkter vil bli godtatt at de markedsfares som
«mindre miljgskadelige», om det skulle veere dekning for dette.
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5.5 RETTSTILSTANDEN | DE ANDRE NORDISKE LAND OG RET-
NINGSLINJER FASTSATT AV DET INTERNASJONALE HAN-
DELSKAMMER

Danmark

Den nye markedsfgringsloven har ingen bestemmelse som saerskilt tar sikte pa mil-
jgargumentasjon.

Generalklausulen i den danske markedsfgringslovens 8 1 om at reklame skal
veere i samsvar med god markedsfaringsskikk, kan komme til anvendelse i forbin-
delse med markedsfgring av et produkt som «miljgvennlig» el lign. Lovens § 2 om
uriktig eller villedende reklame anses imidlertid som den sentrale bestemmelsen.

Forbrugerombudsmannen har offentliggjort retningslinjer for miljgmarkedsfga-
ring, men det foreligger en noksa begrenset praksis.

Miljgstyrelsens energikontor har grepet inn overfor en annonse for naturgass
der det ble argumentert med at man kunne unnga a fa svovel og sot i hodet ved sur
nedbgr dersom man brukte naturgass i stedet for olje.

Forbrugerombudsmannen har med hjemmel i mfl § 2 grepet inn overfor en
annonse der det het «naturgas — ren energi». Han har ogsa anmodet et oljeselskap
om a bruke mindre bastante uttrykk i markedsfaring av en «renere fyringsolje». Det
ble ikke godtatt at oljen ble markedsfgrt med at produsenten hadde fjernet soten i
fyringsoljen, selv om det ble dokumenter at 98 % var fjernet. Det er ogsa tatt opp
saker i tilknytning til «lavenergi» i forbindelse med frysebokser og miljgargumen-
tasjon i forbindelse med vaskemidler.

Sverige

Den svenske marknadsfaringslovens 2 8§ om markedsfagring som strider mot «god
affeerssed» eller som pa annen mate er utilbarlig overfor forbrukeren, er den sentrale
bestemmelse i forbindelse med miljgargumentasjon. Sverige har en omfattende
praksis pa dette omradet.

Sak 1973:8 gjaldt avfallskverner som ble markedsfart med at de hadde positiv
miljgeffekt ved & avgi rent spillvann som dermed skulle medfgre redusert skadelig
utslipp. Denne markedsfgringen ble det nedlagt forbud mot.

Sak 1988:2 for Marknadsdomstolen gjaldt markedsfgring av papirposer som
erstatning for plastposer. Annonsen pekte pa at papirposene var laget av naturvenn-
lig svensk papir. Domstolen mente at annonsen matte forstas slik at papirposer
hadde seerlige fordeler fremfor plastposer, «livslgpet» sett under ett. Dette fant man
ikke dekning for, og markedsfgringen ble ansett lovstridig.

De svenske markedsmyndighetene har ogsa behandlet saker om biler og rengjg-
ringsmidler. Synet pa markedsfaring av slike produkter svarer i hovedsak til det
norske.

Sak 1990:20 (Hydro Miljg Pluss) gjaldt fyringsolje som ble lansert som «mil-
jevennlig». Det ble hevdet at forbrukeren ville gjgre en innsats for miljget ved a
bruke oljen. Marknadsdomstolen oppfattet reklamen slik at produktet hadde store
miljgmessige fordeler. Hydro kunne ikke dokumentere at oljen var vesentlig mindre
belastende for miljget enn andre fyringsoljer. Reklamen ble ansett villedende og
utilbarlig.

Samme sak var ogsa tatt opp av det norske Forbrukerombudet. Hydro sa seg
innforstatt med at resultatet i den svenske marknadsdomstolen tilsa at reklamen
ogsa ville veere i strid med den norske lovgivningen.
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Finland

Den rettslige situasjonen her er omtrent som i Sverige. Myndighetene krever doku-
mentasjon for de egenskaper produktet pastas a ha i relasjon til miljget. Det benyttes
et «vugge til grav»-synspunkt.

Den finske konsumentombudsmannen har utgitt en veiledning om miljgmar-
kedsfgring i relasjon til lovgivningen.

Island

Konkurranselovens § 22 som setter krav til god forretningsskikk og forbyr noe som
er utilbgrlig overfor forbrukerne, benyttes i forbindelse med miljgargumentasjon,
men praksis er beskjeden.

Det internasjonale Handelskammers retningslinjer

Denne organisasjonen har utgitt retningslinjer for miljgmarkedsfering, vedtatt
3.12.1993. Retningslinjene har tilslutning fra en rekke naeringsorganisasjoner i
Norge og i flere andre land. For norsk forvaltningspraksis vil retningslinjene kunne
fungere som stgtteargumenter ved handhevelsen av mfl.

| retningslinjenes hovedprinsipper heter er det at miljgmarkedsfaring skal veere
«legal, decent, honest and truthful». Av artikkel 1 fremgar at markedsfaringen ikke
ma state forbrukerens «consern for the environment, or exploit their lack of envi-
ronmental knowledge». Artikkel 2 sier at markedsfaring ikke bgr oppfordre til
handlinger i strid med lovgivningen, eller «selfregulating codes or generally accep-
ted standards». Heller ikke bgr annonser inneholde noen uttalelse eller presentasjon
som kan villede forbrukeren om miljgaspektet eller fordeler ved produktet. Det kre-
ves klar dokumentasjon dersom det brukes begreper som «miljgvennlig». Retnings-
linjene inneholder videre bestemmelser om vitenskapelig dokumentasjon, undersg-
kelser, produktsammenligninger, bruk av miljgmerker m.v.

5.6 TIDLIGERE FORSLAG OM MILJYBESTEMMELSE | MARKEDS-
FORINGSLOVEN

Ved brev av 22.2.1991 sendte Barne- og familiedepartementet ut pa haring et for-
slag om en miljgklausul i markedsfgringsloven. Hgringsinstansene hadde en del
merknader til lovteksten. Departementet omformulerte forslaget, tenkt som et nytt
tredje ledd til mfl 8 1. Forslaget hadde fglgende ordlyd:

«| naeringsvirksomhet ma det ikke ungdig benyttes markedsfaringstiltak
overfor forbrukere som fremstiller adferd eller handlinger overfor naturmil-
joet pa en mate som er krenkende for den alminnelige miljgbevissthet.»

Det ble ogsa utarbeidet et forslag til et nytt femte ledd i mfl § 2 med slik ordlyd:

«Det er forbudt i naeringsvirksomhet & anvende milijgmerke eller andre ut-
sagn om et produkts fortrinn for naturmiljget uten at det uttrykkelig fremgar
hvilke egenskaper ved produktet merket eller utsagnet er knyttet til.»

| tilknytning til dette ble det foreslatt endringer i mfl 88 12 og 13 slik at Markeds-
radet og Forbrukerombudet skulle f& den ngdvendige hjemmel til & handheve
bestemmelsene nar hensynet til naturmiljget tilsa dette. Noen proposisjon ble imid-
lertid ikke fremmet.
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5.7 MARKEDSFZRINGSLOVUTVALGETS BEMERKNINGER

Utvalget har ovenfor gitt en oversikt over praksis i de nordiske land vedrgrende
bruk av miljgargumentasjon i markedfgring. Samlet er et stort antall saker av ulik
karakter tatt opp. Problemstillingene er forholdsvis nye, og praksis ma sies a vaere
under utvikling. De prinsippene som er lagt til grunn, er basert pa samarbeid mellom
markedsmyndighetene i de respektive land, og videreutviklet innenfor det enkelte
land.

Sammenfatningsvis mener utvalget det ma kunne konstateres at det i de nor-
diske land — med et mulig unntak for Island der praksis er beskjeden — fgrst og
fremst settes krav til at det som sies i markedsfaring om miljgvennlighet, ma veere
riktig og kunne dokumenteres. Miljgargumentasjonen ma veaere relevant og anga en
sentral egenskap ved produktet. Dersom miljgargumentasjon brukes uten noen for-
klaring pa hvorfor produktet anses miljgvennlig, vurderes produktet ut fra et «fra
vugge til grav»-synspunkt. Denne praksis er basert pa bruk av markedsfaringslov-
givningen, som ikke inneholder noen egen bestemmelse om krav til miljgargumen-
tasjon. For norsk retts vedkommende er mfl § 1 farste ledd og 8 2 ansett som dek-
kende hjemmel for den praksis som foreligger.

Utvalget kan i det vesentlige slutte seg til den oppfatning Forbrukerombudet har
gjort gjeldende, og kan ikke se at det er pakrevet med en egen miljgbestemmelse for
a vareta forbrukerhensynene pa dette omradet. Det sentrale er at reklame med mil-
jgargumentasjon ma gi et korrekt bilde av produktet i relasjon til den pastand som
fremsettes. Mfl § 2 anses her tilstrekkelig. | noen tilfelle vil ogsa mfl § 1 farste ledd
kunne brukes. | denne forbindelse viser utvalge'Uetisk markedsfaring — mar-
kedsfaringslovens § 1 farste led kapittel 2, der utvalget foreslar en tilfgyelse til
denne bestemmelsen om at reklame ma veere i samsvar med god markedsfarings-
skikk. Dette antas & gi en klarere hjemmel for inngrep ogsa pa miljgomradet. Det
legges da til grunn at det er et forbrukerhensyn at reklame som bruker miljgargu-
mentasjon, eller hvor det forgvrig gis inntrykk av positiv innvirkning pa miljget,
holder seg innenfor de rammer som begrepet «god markedsfaringsskikk» tilsier.
Om dette begrepet vises"Uetisk markedsfaring — markedsfaringslovens § 1 far-
ste ledd"i kapittel 2. Det er de mer grove overtredelser som bgr rammes — tilfelle
der reklamen apenbart er i strid med alment godtatte miljghensyn.

Forutsatt at mfl § 1 farste ledd endres som foreslatt, finner utvalget det ungd-
vendig & endre mfl 88 12 og 13 slik at det av disse eksplisitt fremgar at markeds-
myndighetene kan reagere ogsa nar hensynet til naturmiljaet tilsier dette. Markeds-
foring med en miljgargumentasjon som anses i strid med mfl § 1 fgrste ledd, § 2,
eventuelt § 3, antas normalt & gi grunn til & reagere ut fra forbrukerhensyn. Mfl §8§
12 og 13 gir da tilstrekkelig hjemmel. En tilfgyelse i disse bestemmelsene om at det
tilligger markedsmyndighetene a reagere med forbud uavhengig av om dette kan
begrunnes i forbrukerhensyn, antas ogsa a ga noe for langt og gi en diffus hjemmel
for reaksjoner pa et omrade der forurensningsmyndighetene er de sentrale organer.

Utvalget legger vekt pa at de gvrige nordiske land ikke har noen egen miljgbe-
stemmelse, og at det ikke er noe som tyder pa at dette oppfattes som en mangel eller
ulempe. Det benyttes bestemmelser tilsvarende dem som Forbrukerombudet har tatt
i bruk for a sette grenser for miljgargumentasjon. Disse rammer synes ogsa a sam-
svare med anerkjente internasjonale retningslinjer. Det vises her til de retningslinjer
Det internasjonale Handelskammer har utarbe"Rettstilstanden i de andre nor-
diske land og retningslinjer fastsatt av Det internasjonale Handelskani punkt
5.5. ovenfor), og til de synspunkter som legges til grunn ved bruk av det nordiske
miljgmerket og EUs miljgmerke, jf nedenfc'Miljgmerke!" i kapittel 6.
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KAPITTEL 6
Mil jgmerker

6.1 INNLEDNING — MANDATET

| tillegg til det som er anfgrt und”Innledning — mandateti kap 5.1., heter det i
mandatet om miljghensyn og miljgargumenter i markedsfaringen:

«Et nordisk samarbeid om positiv milijgmerking ble iverksatt under Nordisk
Ministerrad i 1990. Produktgrupper og kriterier for det sakalte «svanemer-
ket» fastsettes i et nordisk samordningsorgan. P& nasjonalt niva administre-
res ordningen av Stiftelsen Miligmerking i Norge, som blant annet gir
tillatelse (lisens) til merking av produkter innen de forskjellige produkt-
grupper — etter sgknad fra produsent eller importar. Ved fastsettelse av kri-
terier legges til grunn en vurdering av miljgaspekter i hele produktets
livssyklus; i produksjon, ved forbruk og som avfall («vugge-til-grav»). Kri-
teriene har gyldighet kun for en begrenset tidsperiode. | tilkknytning til mer-
ke pa et produkt skal alltid falge en begrunnelse for at det aktuelle produkt
er mindre miligbelastende enn andre produkter i samme kateqori.

Arbeidsgruppen bgr vurdere om det i loven skal stilles krav om at det i
forbindelse med bruk av miligmerke eller -symbol i markedsfgring skal gis
en begrunnelse for at det aktuelle produkt er a foretrekke ut fra milighensyn.
Videre bgr gruppen vurdere om det i loven bgr stilles ytterligere krav til mil-
jomerke eller -symbol.»

Med milijigmerke forstar utvalget et merke eller symbol som er ment & skulle opp-
fattes som et tegn pa at produktet har miligmessige kvaliteter. Det typiske miljgmer-
ket har en tegning av et dyr, et tre eller liknende elementer som kan gi assosiasjoner
til naturmiljget. Neeringsdrivendes bruk av egne merker — «logo» — som kjennetegn
for sine produkter, ma i prinsippet holdes adskilt fra slik miljgmerking som det her
er tale om.

6.2 DEN NORDISKE MILIOMERKEORDNINGEN OG EUS MILJG-
MERKEORDNING

Den nordiske miljgmerkeordningen — svanemerket — er, som det fremgar av man-
datet, satt i verk etter initiativ fra Nordisk Ministerrad. Det er utarbeidet retningslin-
jer for bruken, datert 6.11.1989. Hensynene bak ordningen er angitt & veere a veilede
forbrukere som gnsker a velge produkter med liten miljgbelastning, & stimulere til
produktutvikling som varetar miljghensynene, samt bevisst & bruke markedskref-
tene som supplement til den offentlige miljgforvaltningen. (Utvalget gar ikke inn pa
den spesielle stilling Danmark star i i denne forbindelse pga sitt EU-medlemsskap.)

| Norge er det Stiftelsen Miljgmerking i Norge, opprettet av Stortinget, som
administrerer ordningen. Den enkelte nzeringsdrivende ma sgke om a fa bruke sva-
nemerket, men dersom bruk av merket blir godkjent i ett av de nordiske land, vil det
kunne anvendes ogsa i de gvrige. Merket viser at produktet oppfyller visse milja-
messige krav, fastsatt av et nordisk samordningsorgan. Samtykke til bruk gis for en
begrenset tidsperiode.

EUs miligmerkeordning er etablert ved en radsforordning av 23.3.1992, bin-
dende for de enkelte medlemsland. Forordningen inngar i tilleggsprotokollen til
EdS-avtalen som tradte i kraft 1.7.1994. En naeringsdrivende kan fa samtykke til
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bruk av merket, som viser en grann plante hvor blomsten bestar av en grann E med
tolv lyse bla stjerner rundt. Ordningen gjelder ikke neeringsmidler, drikkevarer eller
legemidler, og visse produkter er avskaret fra & bruke merket. Prinsippet «vugge til
grav» brukes i forbindelse med vurderingen av om det skal gis samtykke til bruk av
merket.

6.3 BOYR ADGANGEN TIL BRUK AV PRIVATE MILJGMERKER LOV-
REGULERES?

Bruk av miljgmerke er en form for markedsfgring med miljgargumentasjon. Merket
skal tilkjennegi overfor forbrukeren at produktet har en eller annen miljgmessig
kvalitet.

Pa samme mate som for miljgargumentasjon brukt i markedsfaring generelt, ma
den neeringsdrivende overholde de krav som settes til miljgargumentasjon i mar-
kedsfaring. Utvalgets syn pa dette er det redegjort for 1"Markedsfaringslovut-
valgets bemerkningei punkt 5.7, der det bl a er vist til utvalgets forslag om end-
ring i mfl § 1 farste ledd. Dersom dette forslaget falges opp, ma bruken av merket
saledes ikke veere i strid med «god markedsfaringsskikk». Mfl § 1 fgrste ledd og §
2 vil komme til anvendelse pa ordinaer mate, slik ogsa Forbrukerombudet har lagt
til grunn. Det ma kunne dokumenteres at produktet virkelig har den egenskap som
merket skal veere en garanti for.

Bruk av miljgmerker er omtalt i Forbrukerombudets retningslinjer om miljgar-
gumentasjon. Det er her bl a pekt pa at merket ikke ma vaere egnet til forveksling
med mer offisielle merker.

Ofte er det en organisasjon som star bak slike merker, og disse kan derfor fa et
autoritativt preg. Bruk av miljgmerke kan bli oppfattet slik at produktet pa en eller
annen mate er «godkjent» av et offisielt organ, noe som kan veere egnet til & villede
forbrukere.

Det kan at hevdes merkeordninger pa miljgomradet burde administreres av
offentlige organer, eller organer med et offisielt preg. Dette ville skape den stgrste
trygghet og oversikt for forbrukerne. Med de krav som settes til miljgargumenta-
sjon, finner utvalget det likevel for drastisk a foresla at bruk av private miljgmerker
bar forbys. Utvalget er ikke kjent med at dette er gjort i andre land. Departementet
er heller ikke inne pé& en slik linje i mandatet.

Dersom et miljgmerke brukes uten at det pa produktet/emballasjen finnes noen
neermere begrunnelse for hva merket star for, er utgangspunktet at merkingen bare
vil kunne brukes dersom produktet har positiv eller i hvertfall en helt ngytral inn-
virkning pa naturen. Det vises til de retningslinjene som er on"Miljgargumen-
tasjon i markedsfaringi kapittel 5 og til utvalgets bemerkninger un"Prinsipper
som kan trekkes ut av praksi punkt 5.4. Det vil bli anlagt et «fra vugge til grav»-
synspunkt — altd en vurdering av produktet fra ravarestadiet til avfallshandtering.
Dersom produktet ikke tilfredsstiller dette kravet, vil markedsfgringen normalt
veere i strid med mfl, og det kan reageres med forbud. Neeringsdrivende som vet at
produktet ikke tilfredsstiller disse krav, vil derfor ved bruk av merket matte gi opp-
lysninger om betydningen. Unnlates dette, vil bruken normalt anses lovstridig.

Lovgivning om miljgmerker vil veere problematisk fordi det kan veere vanskelig
a trekke skillet mellom miljgmerke og bruk av andre merker. Neeringsdrivende
sweker i stor utstrekning & knytte sine produkter til et merke — «logo» — som ofte skal
sta for en eller annen kvalitet. Der vilkarene foreligger, kan de ogsa bruke miljgar-
gumentasjon, og dermed over tid innearbeide en miljgprofil knyttet til sitt forret-
ningsmerke.
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Utvalget er kommet til at det for tiden ikke er grunn til & foresla noen lovbe-
stemmelse om bruk av miljgmerker. Det bemerkes at dersom det tas i bruk et merke
som er egnet til forveksling med et offisielt merke, vil dette kunne rammes av mfl
§ 2 som villedende, eventuelt ogsa av mfl § 1 farste ledd.
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KAPITTEL 7
Markedsfaringslovens territoriale grenser

7.1 MANDATET
| mandatet heter det:

«Utvalget bar vurdere markedsfaringslovens geografiske rekkevidde. Dette
omfatter regulering av markedsfaringsaktiviteter som primeert retter seg ut-
over det norske marked. Markedsfagringsloven far anvendelse pa markeds-
faring rettet mot Norge. Det bar ses pa hvordan lovens krav kan bl
gjennomfert i praksis nar det gjelder markedsfaring fra andre land.»

7.2 MARKEDSFZRING RETTET MOT NORGE

Markedsfgringsloven har ingen bestemmelser om hvilket geografisk omrade den
gjelder for. Sparsmalet er ikke omtalt i forarbeidene.

At loven gjelder for markedsfaring fra utlandet rettet mot Norge, er lagt til
grunn i sak nr 5/86 for Markedsradet. Den gjaldt et dansk selskap som markedsfarte
musikk-kassetter for salg i Norge. Markedsradet nedla forbud mot deler av rekla-
men. Det ble imidlertid ikke tatt opp til seerskilt vurdering om loven kom til anven-
delse overfor markedsfgring fra utlandet.

Utvalget er ikke i tvil om at det var riktig & behandle denne saken i relasjon til
mfl. I utgangspunktet ma loven respekteres ogsa av utenlandske nezeringsdrivende
som retter sin reklame mot det norske markedet med sikte pa omsetning her i landet.
At de respektive lands markedsfaringlover har et slikt anvendelsesomrade, synes
ogsa a veere den alminnelige oppfatning i Danmark, Sverige og Finland, jf nedenfor
under"Situasjonen i Danmark, Sverige og Finlari punkt 7.3.

Et forhold bgr nevnes saerskilt. Utenlandske aviser og tidsskrifter importeres i
en viss utstrekning til Norge. Reklamen i disse vil som regel primaert veere rettet mot
personer bosatt i det landet skriftet stammer fra. Men en del tidsskrifter har interna-
sjonal utbredelse, og reklamen kan da veere rettet mot store deler av verdensmarke-
det. Noen handheving av norsk markedsfaringslov overfor slik reklame blir det nor-
malt ikke tale om. Unntak kan tenkes der tidsskriftet inneholder reklame som ma
antas & veere seerskilt rettet mot norske forbrukere — f eks der produktet har en spe-
siell tilknytning til Norge og/eller det er benyttet norsk sprak.

Selv om norsk markedsfaringslovgivning i prinsippet ogsa gjelder for utenland-
ske naeringsdrivende som markedsfarer sine varer eller tienester i Norge, er det store
problemer knyttet til handheving av bestemmelsene. Norge har ikke jurisdiksjons-
myndighet overfor borgere i andre land, og vedtak av Markedsradet eller Forbruker-
ombudet vil ofte ha liten virkning.

Dersom varen distribueres i Norge via en norsk importgr, vil et vedtak kunne
rettes mot denne, jf mfl § 19. Dette har Markedsradet lagt til grunn i sak 22/1994.
Den norske importgren framholdt at selskapet ikke hadde innflytelse over markeds-
faringen som ble planlagt og satt i verk fra utlandet. Markedsradet sa det slik at
handlingene var iverksatt av det italienske selskapet pa vegne av den norske impor-
teren, jf mfl § 19, og vedtaket ble rettet bade mot importaren og det utenlandske sel-
skapet.

Markedslovens 8§ 17 oppstiller et medvirkningsansvar. Det har veert reist spgrs-
mal om ansvar ogsa kan rettes mot norske aviser, tidsskrifter o lign som tar inn uten-
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landsk lovstridig reklame, jf Lachen, Markedsfgringsloven med kommentarer, utg
1992 side 24-25. Han skriver:

«Et saerlig problem reiser seg nar utlendinger averterer i Norge uten & veere
representert her pa annen mate. Ma man da anse vedkommende avis eller
blad som noen «som opptrer pa» utlendingens vegne? Etter det som er sagt
foran, synes det ikke naturlig a fortolke loven slik. Spgrsmalet er ikke nevnt

i forarbeidene, og det kan veere betenkelig a taye loven pa dette punkt hvor
det jo kan bli tale om straffeansvar.

Hvis dette er den riktige tolking, star man overfor et punkt hvor den nye
lov har mindre slagvidde enn den gamle lovs § 2, og tilgift, den gamle lovs
8 8. Beqgge disse bestemmelser hadde uttrykkelige regler om at «aviser, tids-
skrifter 0.1.» kunne gjgres direkte ansvarlig for reklame inntatt for utlendin-
ger.

Det er imidlertid spgrsmal om man ikke allikevel kan n& fram overfor
aviser og tidsskrifter i de nevnte tilfeller. Dels kan det bli tale om medvirk-
ningsansvar, jf lovens § 17. Dels kan det ogsa veere et spgrsmal om ikke avi-
sene og tidsskriftene i denne relasjon ma ses som selvstendige
neeringsdrivende og derfor er direkte ansvarlige som sadanne.

Andre aktuelle medvirkere er distributgrer og reklamebyraer. Oslo
Namsrett fant at Narvesen A/S kunne nekte & medvirke til distribusjon av
blad som inneholdt kvinnediskriminerende annonser, og som Forbrukerom-
budet og senere Markedsradet hadde funnet lovstridige (RG. 1984 s.400).
Hayesterett har for medvirkning straffedgmt reklamekonsulenter og byrale-
dere (Rt 1978 s.1475 og 1980 s.683).»

Nar det her er vist til den «gamle loven», siktes det til lov om utilbgrlig konkurranse
av 7.7.1922.
| avgjerelsen inntatt i Rt 1980 side 683 uttaler farstvoterende:

«Anken over lovanvendelsen kan heller ikke fare fram. Selv om — — Rekla-
mebyra A/S bare var en formidler av annonsen, har byraet — og dets direktar
— et selvstendig ansvar for at annonsen var i samsvar med norsk lov, og had-
de plikt til & fare kontroll med dette og & unnlate & innsende annonserekvi-
sisjonen dersom annonsen var lovstridig.»

Ogsa aviser og tidsskrifter er formidlere av reklame, og utvalget kan vanskelig se at
det er grunn til & behandle aviser, tidsskrifter eller f eks distributgrer av postordeka-
taloger o lign anderledes enn reklamebyraer i denne forbindelse. Utvalget legger til
grunn at aviser m v har et selvstendig ansvar, og at det er ungdvendig a si noe uttryk-
kelig om dette i mfl § 17. Medvirkningsansvar i norsk strafferett har normalt en gan-
ske stor rekkevidde.

At annonsen formidles fra en utenlandsk oppdragsgiver, kan ikke ha betydning.
Medvirkningsansvar for reklamebyraer, aviser m v ma ha samme rekkevidde i disse
tilfellene som der en norsk neaeringsdrivende star bak annonseringen.

Nar straff kan anvendes, ma handlingen ogsa kunne patales av Forbrukerombu-
det, og Markedsradet ma kunne reagere med forbudsvedtak. Dette er ogsa lagt til
grunn av Markedsradet i sak nr 19/1992.

Der reklamemateriell sendes til norske forbrukere direkte fra utlandet, uten
noen mellommann i Norge, vil aktuelle reaksjoner vanskelig na sitt mal. Henven-
delser kan selvsagt rettes til den utenlandske naeringsdrivende, men dersom loven
ikke etterleves, er det sma muligheter for reaksjoner, bortsett fra nar det gjelder
straffereaksjoner overfor borgere i de nordiske land.
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Etter lov av 15.11.1963 om fullbyrding av nordiske dommer pa straff m.v. § 2
kan bgtestraff som er fastsatt i Norge, sgkes fullbyrdet i de gvrige nordiske land.
Etter denne loven kan for gvrig ogsa «viter» som er ilagt av den finske marknads-
domstolen eller den svenske konsumentombudsmannen m fl fullbyrdes i Norge.
Batestraff anses som den aktuelle straffereaksjon i disse tilfellene. Utvalget finner
det ungdvendig a ga inn pa vilkarene for at slik dom kan avsies i Norge.

| mandatet er det bedt om at utvalget vurderer hvordan lovens krav kan bli gjen-
nomfart i praksis nar det gjelder markedsfaring fra andre land. Utvalget viser til det
som er sagt ovenfor om straffereaksjoner. Dersom Norge hadde tilsvarende lovsam-
arbeid med andre land som det som har fart til lov om fullbyrding av nordiske straf-
fedommer, ville problemene i forbindelse med straffereaksjoner for en stor del veert
lgst. Slike spgrsmal ma imidlertid tas opp i en stgrre sammenheng.

Straff er ikke det ordinaere reaksjonsmiddel overfor overtredelser av markeds-
faringsloven. Administrative forbud er i hvertfall i farste omgang den aktuelle reak-
sjonsform. Utvalget kan som sagt ikke se at det er noe i veien for & reagere adminis-
trativt overfor naeringsdrivende bosatt i utlandet som markedsfgrer produkter/tje-
nester overfor norske forbrukere. Men dersom det skal kunne reageres effektivt
overfor slik markedsfaring, (foretatt uten norsk mellommann), kan ikke utvalget se
noen annen vei & ga enn a innlede et internasjonalt samarbeid.

7.3 SITUASJONEN | DANMARK, SVERIGE OG FINLAND

Danmark

Markedsfaringslovens rekkevidde er ikke omtalt i den nye markedsfaringsloven fra
1994. Problemene i forbindelse med grenseoverskridende reklame er imidlertid
omtalt i forarbeidene. Det heter her bl a:

«En begreensning af lovens anvendelsesomrade til markedsfaring rettet
imod det danske marked er ikke foreneligt med, at loven skal gennemfare
EF-direktiver i dansk ret. En sadan begraensning i lovens anvendelseomrade
betyder ogsa, at indgrebsmulighederne over for graenseoverskridende mar-
kedsfaring er begraensede.

Det er imidlertid uafklaret, i hvilket omfang loven med den nuveerende
formulering indeholder en sadan begraensning. EU-Kommisionen har i sit
arbejdsprogram og i en netop udsendt grenbog om bileggelse af tvister pa
forbrugeromradet peget pa de juridiske problemer i forbindelse med ind-
areb over for greenseoverskridende markedsfaring. Med etableringen af Det
Indre Marked forventes problemstillingen at blive meget aktuel. Der vil der-
for under Industri- og Samordningsministeriet blive nedsat en arbejdsgrup-
pe, som skal gennomga problemstillingen og fremkomme med forslag, som
sikrer effektive indgrebsmuligheder over for greenseoverskridende uetisk
markedsfaring.»

| Karnov 1992 side 4025 er spgrsmalet omtalt i forbindelse med den tidligere loven.
Det heter her:

«Det er en forudseetning for anvendeligheten af loven, at den erhvervsmaes-
sige adfeerd har relation til den danske marked, ... Det traditionelle utgangs-
punkt er, at foranstaltninger foretaget af en dansk virksomhed i relation til
eksportmarkeder falder uden for loven, mens omvendt foranstaltninger
foretaget af en udenlansk virksomhed i relation til det danske marked faller
indenfor. Med opbygningen af EFs indre marked bliver greenserne for det
danske marked imidlertid udflytende.»
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Finland

Heller ikke den finske loven eller forarbeidene omtaler sparsmalet. Marknadsdom-
stolen er ito saker kommet til at loven omfattet markedsfaring fra utenlandske aktg-
rer, MD 13/87 og MD 19/90. Begge sakene gjaldt TV-reklame. Domstolen la til
grunn at lovens regler om markedsfgring var anvendelige pa markedsfaring rettet
mot forbrukere i Finland, uansett om markedsfagringen var kommet i stand utenfor
landets grenser.

Sverige

| forarbeidene til den svenske markedsfaringsloven er det uttrykkelig sagt at den
ogsa gjelder utlendingers markedsfgring pa det svenske markedet. At materialet er
produsert i utlandet, anses i prinsippet ikke & ha betydning. Men om reklamen i
hovedsak tar sikte pa et utenlandsk marked — slik det oftest vil vaere ved annonsering
i utenlandske aviser og tidsskrifter — bar loven ikke anses a gjelde.

Det finnes ogsa uttalelser om spgrsmalet i prop. 1990/91 som gjelder TV-
reklame. Avgjgrende er om reklamen er rettet mot de svenske seerne. Den svenske
markedsfaringsloven anses ikke anvendelig overfor annonser pa dansk TV, rettet
mot danske forbrukere, selv om programmene regelmessig fglges av mange seere i
Syd-Sverige.

Spegrsmalet er behandlet av professor Ulf Bernitz i en arbeidsrapport for Nor-
disk Embetsmannskomité for Konsumentspgrsmal (Nord 1988:76).

Marknadsdomstolen har hatt flere saker om dette. En av sakene (MD 1989:6) —
riktignok om reklame for tobakk og alkohol — kan veere av interesse. Den gjaldt Sca-
norama — det engelskspraklige tidsskriftet som SAS deler ut bade pa innenriks og
utenriks fly. | forarbeidene til lovene som regulerer tobakk- og alkoholreklame var
det sagt at anvendelsesomradet skulle tilsvare det som gjaldt for markedsfgringslo-
ven. Men det var ogsa sagt at loven ikke omfattet annonser i tidsskrifter som i
hovedsak var ment for spredning utenfor Sverige.

Marknadsdomstolen kom til at forbudene ikke omfattet annonsene i Scano-
rama. Om annonsene kunne sies a veere rettet mot det svenske markedet, matte bero
pa en helhetsbhedgmmelse. Det ble lagt vekt pa at bare en mindre del av opplaget ble
spredti Sverige, og at ogsa denne del av opplaget primeert var rettet mot utenlandske
reisende, noe som ikke var bestridt og som ble underbygget ved at tidsskriftet var
pa engelsk, samt at annonsene ikke syntes & vaere seerskilt rettet mot et svensk publi-
kum.

7.4 MARKEDSFZRING RETTET MOT UTLANDET

Spegrsmalet her er om markedsfaring fra neeringsdrivende i Norge rettet mot
eksportmarkedet rammes av markedsfgringsloven, eventuelt om loven bgr ramme
slik virksombhet, i tilfelle i hvilket omfang og pa hvilken mate.

Det er ingen ting i loven, forarbeidene eller praksis som tilsier at loven er ment
a fa anvendelse pa markedsfaring i utlandet. De seerlige problemer som reiser seq i
denne forbindelse, er ikke drgftet. Det kan ikke anses tvilsomt at det er hensynet til
forbrukerne her i landet markedsfgringsmyndighetene skal vareta ved handheving
av loven. Disse forhold trekker mot at loven ikke er ment & skulle anvendes overfor
markedsfaring rettet mot eksportmarkedet. Som nevnt ("Situasjonen i Dan-
mark, Sverige og Finlanci punkt 7.3 ma det antas at situasjonen etter dansk lov
ogsa er at den ikke kommer til anvendelse overfor markedsfaring rettet mot eksport-
markedene.
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Legger en til grunn at loven ikke far anvendelse pa markedsfgring rettet mot
utlandet, kommer selvsagt ikke straffebestemmelsen i mfl § 17 til anvendelse.
Utvalget nevner dette fordi straffelovens (strl) 8 12 bl a setter straff for handlinger
begéatt i utlandet av en person som er hiemmehgrende i Norge, nar handlingen er
straffbar i Norge og ogsa etter det lands lov der handlingen er begatt, jf strl § 12 nr
3 c¢. Nar markedsfgringslovens anvendelsesomrade anses begrenset som nevnt, vil
heller ikke straff kunne anvendes pa grunnlag av bestemmelsen i strl § 12 nr 3 c.

| forbindelse med utarbeidelse av ny markedsfaringslov i Danmark ble det fore-
slatt at loven pa visse vilkar ogsa skulle gjelde markedsfaring i utlandet. Forslaget
mgtte motbar. Justisdepartementet mente forslaget reiste en del spgrsmal som ikke
var avklart, og det ble ogsa vist til at en gruppe innen EU arbeidet med disse spars-
malene. Som det fremgar "Situasjonen i Danmark, Sverige og Finlari punkt
7.3, ble resultatet at lovens rekkevidde ikke er avklart, men at det vil bli nedsatt en
arbeidsgruppe som skal se pa spagrsmalet om inngrepsmuligheter for grenseover-
skridende uetisk markedsfaring.

7.5 BEHOV FOR N/ ERMERE AVKLARINGER

Problemstillingene i tilknytning til markedsfaringslovens geografiske virkeomrade
er mange og kompliserte. Blant annet reiser reklame i fjernsynsoverfgringer over
landegrensene seerlige spgrsmal. EFTA-domstolen har for tiden flere saker om slik
reklame og forholdet til E@S-avtalen til behandling.

Avgjarelsene vil formodentlig bringe klarhet i hvordan og i hvilken grad norske
myndigheter kan gripe inn overfor fiernsynsreklame fra utlandet rettet mot norske
seere.

Utvalget er kommet til at det ville vaere mer hensiktsmessig a overlate spgrsma-
lene om markedsfaringslovens geografiske virkeomrade til et utvalg som — etter at
en avklaring som nevnt har funnet sted — kan vurdere disse spgrsmal pa en bredere
basis og i sammenheng med internasjonale avtaler pa omradet.

Utvalget anbefaler at dette blir gjort, og avgir sin innstilling uten videre drgfting
av problemstillingene.
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KAPITTEL 8
Forslag til endrin ger i andre av markedsfaringslovens
bestemmelser

8.1 MANDATET

Utvalget er bedt om & gjennomga markedsfaringsloven, ogsa lovteknisk. | tillegg til
endringer av lovteknisk art vil utvalget foresla at Forbrukerombudet far en noe utvi-
det kompetanse. | dette kapittel redegjgres det for disse endringene.

8.2 MFL § 2 SISTE LEDD

Markedsfagringslovens 8 2 omhandler uriktig eller av annen grunn villedende mar-
kedsfaring.
| siste ledd heter det:

«Kunnaigring eller andre meddelelser om utsala, realisasjon, eller annen
form for salg i detalihandelen til nedsatte priser ma bare anvendes nar pri-
sene pa de tilbudte varer virkelig er nedsatt.»

Bestemmelsen var et av flere forslag som ble fremsatt av konkurranselovkomitéen
av 1915 vedrgrende utsalg. Departementet fant det ungdvendig med slik bestem-
melser, men ved stortingsbehandlingen kom siste ledd inn, uten naermere begrun-
nelse.

Markedsradet har fastslatt at mfl § 2 siste ledd ikke uttemmende regulerer de
krav som ma stilles i forbindelse med utsalg (sak 15/75), men at de gvrige bestem-
melser i 8 2 og § 3 kommer til anvendelse.

| Thorvald Lgchen, Markedsfaringsloven med kommentarer (5.utgave 1992
side 77) er bestemmelsen ansett overflgdig.

Utvalgets flertall, alle unntatt medlemmet F er enige i at bestemmelsen méa
anses overfladig og foreslar at den gar ut av loven. For ordens skyld bemerkes at
endringsforslaget ikke er ment a innebaere noen realitetsendring i forhold til den
rettslige situasjonen i dag.

Medlemmet Rc vil bemerke:

Dette medlem mener at forbrukerhensyn tilsier opprettholdelse av mfl § 2 siste
ledd, en bestemmelse som ma anses som sveert aktuell. Selv om bestemmelsen ikke
uttemmende angir de krav som stilles i forbindelse med utsalg, er dette omradet
etter Forbrukerradets erfaring sa fullt av «overtramp» at det er svaert viktig at lovgi-
ver gjennom lovteksten gir uttrykk for plikten til konkret prisinformasjon. Fgr og na
pris/salg o.s.v. er et meget brukt lokkemiddel i kampen om kundene og vil neppe fa
noen mindre betydning i tiden fremover.

A fierne bestemmelsen vil kunne gi en uheldig signaleffekt til markedet og van-
skeliggjare andre aktarers mulighet til & gripe inn overfor uriktig prisinformasjon.
(Konkurransetilsynet, Forbrukerradet o.l.) Man burde kanskje heller vurdere en
utbygging av bestemmelsen for bedre a fa naeringslivet selv og andre aktarer til &
sgrge for etterlevelse.
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8.3 MFL § 13 FEMTE LEDD

Mfl § 13 gjelder Forbrukerombudets plikter og kompetanse. | tredje ledd er tilsynet
med reklame i henhold til forskrifter gitt i medhold av lov av 4 desember 1992 nr
127 om kringkasting 8 3-1 tredje ledd lagt til Forbrukerombudet.

Mfl § 13 femte ledd lyder slik:

«Med samtykke av Markedsradets formann kan Forbrukerombudet foreleg-
ge for Markedsradet en sak av prinsipiell karakter knyttet til overtredelse av
88 1-5. Dette gielder uten hensyn til om minnelig ordning er oppnadd eller
den naeringsdrivende erklaerer at markedsfagringstiltaket er avsluttet.»

Bestemmelsen ble vedtatt ved lov av 20 juni 1991 nr 34 for a styrke Markedsradets
stilling som rettsskapende organ.

Fer bestemmelsen kom inn i loven, var det antatt at Markedsradet ikke kunne
behandle spgrsmalet om lovmessigheten av et markedsfaringstiltak nar Forbruker-
ombudet hadde oppnadd en minnelig ordning med den neeringsdrivende, eller der
det matte legges til grunn at det ikke lenger var aktuelt & bruke markedsfgringstilt-
aket. | praksis reduserte dette Markedsradets muligheter til & uttale seg om spgrsmal
som det av hensyn til Forbrukerombudets videre praksis kunne vaere gunstig om
radet tok stilling til.

Da man i 1992 la deler av tilsynet med kringkastingsreklame til Forbrukerom-
budet, ble det ikke vurdert om ombudet burde ha samme kompetanse pa dette omra-
det til & legge saker frem for Markedsradet som ombudet har etter § 13 femte ledd
nar det gjelder overtredelse av mfl 8§ 1-5.

Etter utvalgets syn bgr mfl § 13 femte ledd utvides til ogsa & omfatte kringkas-
tingsreklame som reiser prinsielle spgrsmal. Slik reklame sendes normalt bare kort
tid, noe som generelt vanskeliggjar reaksjoner. Dersom den neaeringsdrivende, etter
a ha fatt en reaksjon fra Forbrukerombudet pa reklamen, ikke har til hensikt a gjenta
denne, vil Forbrukerombudet ikke kunne fa lovmessigheten prgvet for Markedsra-
det. Dette anser utvalget utilfredsstillende. Saker som reiser prinsipielle spgrsmal,
bar kunne forelegges Markedsradet slik at radet kan uttale seg om forstaelsen av
forskriftene og den praksis som bgr fglges i fremtiden. Dette vil gi veiledning bade
for Forbrukerombudet og for de naeringsdrivende.

Utvalget foreslar at mfl § 13 femte ledd gis denne ordlyd (mfl § 5 er forutsatt
opphevet):

«Med samtykke av Markedsradets formann kan Forbrukerombudet foreleg-
ge for Markedsradet en sak av prinsipiell karakter knyttet til overtredelse av
88 1-4 oq til overtredelse av lov oq forskrifter som Forbrukerombudet er til-
lagt tilsyn med i henhold til tredje ledd. Dette gjelder uten hensyn til om
minnelig ordning er oppnadd eller den neeringsdrivende erkleerer at mar-
kedsfaringstiltaket er avsluttet.»

8.4 MFL 8§14

Mfl § 14 gjelder Forbrukerombudets kompetanse til & treffe forbudsvedtak. Bestem-
melsens fgrste ledd lyder slik:

«Dersom Forbrukerombudet ikke oppnar frivillig ordning og ombudet for

en sak etter kapittel | eller kapittel Il, eller som ombudet er tillagt tilsynet

med etter forskrifter gitt i medhold av lov 4. desember 1992 nr. 127 om
kringkasting § 3-1 tredje ledd, antar at det vil medfare ulempe eller skade-
virkning & pavente Markedsradets vedtak, kan Forbrukerombudet treffe
vedtak om forbud som nevnt i 8 12 fagrste, annet oqg tredje punktum. Det
samme gjelder for sak etter kapittel Il dersom Forbrukerombudet anser vil-
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karet i det vesentlige identisk med et vilkar som Markedsradet tidligere har
ansett for urimelig.»

Utvalget bemerker at annet punktum gir Forbrukerombudet en utvidet kompetanse
nar det gjelder urimelige avtalevilkar, i forhold til det som ellers gjelder. Det kreves
ikke her at det er ulempe/skadevirkning forbundet med & avvente Markedsradets
vedtak.

Utvalget foreslar at en tilsvarende bestemmelse som i annet punktum ogsa skal
gjelde for overtredelse av de gvrige regler i loven, herunder bestemmelser om fjern-
synsreklame som handheves av Forbrukerombudet. Annet punktum vil i sa fall veere
overflagdig.

Bakgrunnen for forslaget er at det i praksis oppstar en del problemer ved hand-
hevelsen av markedsfaringsloven overfor naeringsdrivende som sgker & unndra seg
reaksjoner fra ombudets side. Dette gjelder dels naeringsdrivende som erklaerer at
det er uaktuelt & bruke den patalte markedsfering i fremtiden, men som likevel gjar
dette etter en tid. Dels gjelder det tilfelle der samme personer markedsfarer ett og
samme produkt under ulike firmabetegnelser. Etter at Forbrukerombudet har patalt
markedsfgring av et produkt overfor ett firma, blir samme produkt markedsfart av
et annet firma som samme personer star bak. Dette gjelder ikke minst tilfelle der det
ikke foreligger dokumentasjon for at produktet har de egenskaper det reklameres
med. Problemene oppstar oftest i forbindelse med postordresalg.

Seerlig for & kunne ramme neeringsdrivende som bruker slik eller lignende tak-
tikk, mener utvalget at Forbrukerombudets vedtakskompetanse bgr utvides som
angitt. Uavhengig av om det foreligger ulempe eller skadevirkning ved & avvente
Markedsradets vedtak, burde ombudet kunne nedlegge forbud ved overtredelse av
mfl kapittel I, dersom Markedsradet tidligere har nedlagt forbud mot i det vesentlige
tilsvarende markedsfaringstiltak. Fra Forbrukerombudets side er det gjort gjeldende
at det er behov for en tilsvarende bestemmelse for saker som ombudet er tillagt til-
syn med etter kringkastingsloven og forskrifter til denne. Det er bl a pekt pa situa-
sjonen der samme reklamesending bli sendt med tidsmessig mellomrom gjennom
ulike TV-kanaler. Hensynet til en rask og effektiv reaksjon pa dette feltet begrunner
etter utvalgets mening at regelen gjgres gjeldende ogséa pa dette feltet.

Utvalget er klar over at det kan oppsta tvil om hva som ligger i Markedsradets
vedtak. Det kan ogsa tenkes at den naeringsdrivende som var innklaget i den saken
Markedsradet har avgjort, ikke med noen stor iherdighet har argumentert for sin sak,
slik at Markedsradet kanskije ikke har fatt et fullstendig grunnlag a bygge sin avgja-
relse pa. Men slik er det som regel ikke. P& mange omrader har Markedsradet en klar
praksis som reguleert ikke medfarer tolkingstvil.

Utvalget understreker at den utvidelse av vedtakskompetansen som utvalget gar
inn for, er ment for de helt klare tilfelle av lovstrid. Dersom ombudet gar utenfor sin
kompetanse, vil vedtaket for gvrig matte anses ugyldig.

Utvalget bemerker at en slik utvidelse ogsa vil kunne avlaste Markedsradet for
en del opplagte saker, noe det kan vaere grunn til. Dette var for gvrig bakgrunnen
for vedtakelsen av § 14 farste ledd annet punktum.

Utvalget vil foresla at mfl § 14 farste og annet ledd far falgende utforming, og
at ndveerende annet, tredje og fierde ledd, blir henholdsvis tredje, fierde og femte
ledd. (Henvisning til 8 12 anses tilstrekkelig, uten at farste, annet og tredje punktum
nevnes seerskilt som i dagens formulering. Utvalget peker ogsa pa at det kan veere
tvilsomt om det er ngdvendig & vise til de enkelte saksomrader — kapittel | og Il og
forskriftene.)

«Dersom Forbrukerombudet ikke oppnar frivillig ordnina, og ombudet for
en sak etter kapittel | eller kapittel Il, eller som ombudet er tillagt tilsynet
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med etter forskrifter gitt i medhold av lov 4. desember 1992 nr. 127 om
kringkasting § 3-1 tredje ledd, antar at det vil medfare ulempe eller skade-
virkning & avvente Markedsradets vedtak, kan Forbrukerombudet treffe
vedtak om forbud som nevnti 8§ 12.

Forbrukerombudet kan ogsa treffe vedtak som nevnt i farste ledd der-
som ombudet anser markedsfaringen eller avtalevilkaret i det vesentlige
identisk med markedsfaring eller vilkdr som Markedsradet tidligere har
nedlagt forbud mot.»

8.5 MFL §17
Mfl 8 17 fgrste og annet ledd lyder:

«Den som forsettlig overtrer 88 2-9 i denne lov eller vedtak som er gjort i
medhold av denne lov eller som medvirker hertil, straffes med bgter eller
fengsel i inntil 3 maneder.

Uaktsom overtredelse av 88 2 og 3 eller medvirkning hertil, straffes
med bgter.»

Som det fremgar, er overtredelse av mfl 88§ 2 og 3 straffbar ogsa der det bare fore-
ligger uaktsomhet. Ut fra forarbeidene antar utvalget at bakgrunnen for dette i det
vesentligste er bevisvanskeligheter.

Utvalget har drgftet om annet ledd burde fa en tilfgyelse om at ogsa overtredelse
av vedtak fattet av Forbrukerombudet eller Markedsradet skal veere straffbart ogsa
nar det bare foreligger uaktsomhet.

Utvalget har delt seg i et flertall og et mindretall nar det gjelder synet pa dette.

Flertallet —formannen og medlemmene Graver, Bjarkgy, Roe, Haneborg og
Ekrem Berg vil fremme et slikt forslag og begrunner dette som falger:

| dag kreves forsett for at overtredelse av vedtak av markedsmyndighetene skal
veere straffbart, dog saledes at overtredelse av mfl 88 2 og 3 (uavhengig av om for-
budsvedtak er nedlagt eller ikke), er straffoar ogsa i uaktsom form.

Etter rettspraksis (bl a Rt 1950 side 242) er uvitenhet om eksistens, innhold og/
eller omfang av et forvaltningsvedtak a betrakte som en faktisk villfarelse som vur-
deres etter straffelovens 8§ 42. Det vanlige skyldkrav — forsett — kommer dermed til
anvendelse, med mindre uvitenheten ma anses uaktsom og uaktsom overtredelse av
angjeldende bestemmelse er straffbar. Forsettskravet innebaerer at straff bare kan
anvendes der domstolen finner at tiltalte faktisk forstod at vedtaket ble overtradt.
Det er ikke tilstrekkelig at vedkommende burde ha forstatt.

Anvendt pa markedsfaringslovens system innebeerer dette i utgangspunktet at
tiltalte skal frifinnes dersom domstolen ikke finner det godtgjort at endringer i mar-
kedsfgringen (justering i annonseopplegget) etter at forbudsvedtak var fattet,
skjedde med forstaelse av at den nye markedsfgringen var i strid med forbudsved-
taket. | mange tilfelle vil domstolene matte legge til grunn tiltaltes forklaring om at
han ikke forsto dette. Dersom vedtaket gjelder mfl 88 2 og 3, vil tiltalte imidlertid
kunne straffes dersom markedsfaringen er lovstridig og tiltalte har utvist uaktsom-
het.

Forut for vedtak av Markedsradet eller Forbrukerombudet foregar det en tildels
omfattende saksbehandling med sikte pa a avklare sakens faktiske og rettslige sider.
Vedtak fattes etter at innklagete er blitt forklart lovens krav og har hatt anledning til
a uttale seg. Den subjektive klanderverdighet i forbindelse med overtredelse av mar-
kedsmyndighetenes vedtak vil ofte vaere starre enn der det foreligger uaktsom over-
tredelse av mfl 88 2 og 3 uten at forbudsvedtak er fattet. Mange neeringsdrivende er
fortsatt relativt ukjente med markedsfagringslovens krav.
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Etter flertallets syn bar lovens reaksjonssystem styrkes ved at overtredelse av
loven gjeres straffbar dersom lovstrid er fastslatt av markedsmyndighetene og mar-
kedsfareren har utvist uaktsomhet. Det er mulig straffbarhet farst burde inntre nar
grov uaktsomhet er utvist. Flertallet har drgftet dette, men er ikke kommet til inn-
byrdes enighet, og gjeldende lovs uaktsomhetskriterium for overtredelse av mfl §§
2 og 3 legges derfor til grunn.

Dette hindrer ikke at tiltalte vil fa pravet for domstolene om markedsfaringstilt-
aket virkelig var i strid med loven. En forutsetning for at det skal veere straffbart &
overtre markedsmyndighetenes forbudsvedtak, er at disse er fattet med hjemmel i
lov.

Flertallet mener det er et reelt behov tilstede for & utvide annet ledd som anfart.
| praksis oppleves ikke sjelden at en markedsfagrer som har fatt et forbudsvedtak mot
seg, fortsetter med reklametiltaket etter & ha foretatt mindre endringer, og sa pabe-
roper seg at han ikke trodde den nye markedsfaringen var lovstridig. | mange tilfelle
er det liten grunn til & tro at dette er sannferdig, men bevisfarsel for domstolene for
forsettlig overtredelse kan veere vanskelig.

Flertallet bemerker ogsa at det i annet ledd bare er tale om batestraff. En bot
skal bl a avpasses etter tiltaltes skyld, jf strl § 27.

Flertallet vil fremme fglgende forslag til ny § 17 annet ledd:

«Uaktsom overtredelse av 88 2 og 3 og forbudsvedtak fattet i medhold av
denne lov, eller medvirkning til dette, straffes med bgter.»

Mindretallet -medlemmene Hesselroth, Kavag, Grahm og Andr mener at det
ikke er grunn til & utvide mfl § 17 annet ledd slik flertallet foreslar.

Mindretallet anser lovens straffebestemmelser tilstrekkelige, og anser det uhel-
dig med en utvidelse av straffbarheten av uaktsomme overtredelser.

Mindretallet legger vekt pa at verken Forbrukerombudets eller Markedsradets
vedtak alltid er tilstrekkelig klare. Det kan veere vanskelig for den naeringsdrivende
a innse hvor langt forbudsvedtaket rekker. Der dette kan vaere noe tvilsomt, bar det
ikke belegges med straff at den naeringsdrivende tar feil. Er vedtaket presist nok, og
den nye markedsfaringen klart i strid med vedtaket, burde det normalt ikke veere
vanskelig & dgmme for forsettlig overtredelse.

Mindretallet tillegger det ogsa en viss vekt at den foreslatte formuleringen i mfl
§ 17 annet ledd kan misforstas dithen at overtredelse av forbudsvedtak i seg selv er
straffbart, uavhengig av om den opprinnelige markedsfaringen virkelig var i strid
med loven. Denne innvending kan ogsa reises mot mfl § 17 farste ledd. Det er derfor
grunn til & understreke at straff for overtredelse av vedtak bare far anvendelse der
vedtaket er gyldig.

8.6 MFL § 20 ANNET LEDD
| mfl 8 20 heter det i annet ledd:

«Bestemmelsen i denne lovs § 9 a far ikke anvendelse péa innholdet pa pri-
ser, rabatter, bonuser og avanser.»

Mfl § 20 ble omformulert ved lovendring 13.2.1981 i forbindelse med vedtakelsen
av mfl kap Il om urimelige avtalevilkar. Det fremgar av forarbeidene (Ot prp 38
(1978-79)) at en gnsket a presisere at Forbrukerombudets og Markedsradets kom-
petanse skulle gjelde hele kontraktsformularet nar det gjelder kravene til presenta-
sjon og klarhet, herunder ogsa om vilkar om priser, rabatter, bonuser og avanser er
uklart formulert. Departementet ville tydeliggjgre dette ved & unnta «innholdet av
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vilkar om priser, rabatter, bonuser og avanser» fra kontrollen etter forslaget til ny §
9 a.

Uttrykksmaten «pa priser» er ikke god og skyldes antagelig en lapsus. | lovsam-
lingen er det en note 3 knyttet til ordlyden i denne bestemmelsen, der det antas at
«pa» far ordet «priser», skal veere «av».

Utvalget mener lovteksten i mfl § 20 annet ledd bar rettes opp. Utvalget har vur-
dert om «pa» bgr erstattes med «av» eller «i» og er blitt stdende ved «i».

Utvalget bemerker for gvrig at det kan veere grunn til & foreta en gjennomgang
av kompetanseforholdet mellom konkurransemyndighetene og markedsfarings-
myndighetene. Dette anses a ligge utenfor utvalgets mandat.

| trad med forarbeidene og uten at noen realitetsendring er tilsiktet, foreslas at
bestemmelsen far slik ordlyd:

«Bestemmelsen i denne lovs § 9 a far ikke anvendelse pé innholdet i vilkar
om priser, rabatter, bonuser og avanser.»
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KAPITTEL 9
@konomiske ay administrative konsekvenser

Utvalget kan ikke se at de forslag utvalget fremsetter, vil ha direkte gkonomiske
konsekvenser. Det er foreslatt at Forbrukerombudet gis en noe utvidet kompetanse.
Dette antas i hovedsak & ville lette ombudets arbeid.
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KAPITTEL 10
Utvalgets forslag til endrin ger i markedsfagringsloven

10.1 UTVALGETS KOMMENTARER TIL DE ENKELTE LOVFORSLAG

10.1.1 Til mfl § 1 farste ledd

Utvalget foreslar at mfl § 1 farste ledd far en tilfayelse om at det i naeringsvirksom-
het ikke ma foretas handling som strider mot «god markedsfaringsskikk».

Forslaget er i trdd med det som gjelder i de gvrige nordiske land.

Tilfgyelsen er et svar pa departementets spgrsmal i mandatet om dagens lovgiv-
ning i tilstrekkelig grad kan anses a ta hand om ulike former for uetisk markedsfa-
ring.

Utvalget har i denne forbindelse drgftet i hvilken utstrekning Forbrukerombu-
dets og Markedsradets kompetanse idag er begrenset til & gjelde markedsfaring som
strider mot forbrukerinteresser i snever forstand — som mottakere av tilbud om kjgp
av varer og tjenester — eller om kompetansen er noe videre slik at det ogsa kan settes
forbud mot reklame som virker stgtende. Utvalget mener at kompetansen ikke er sa
snever at mfl § 1 farste ledd ikke rammer noen form for uetisk reklame som ikke
samtidig stater an mot rene forbrukerinteresser.

Endringsforslaget er ment a gi en uttrykkelig hjemmel for reaksjoner mot uetisk
reklame.

Utvalget har tatt utgangspunkt i et EU-direktiv, Radets direktiv av 3.10.1989
om bl a fijernsynsreklame. Urimelighetskriteriet og begrepet «god markedsfarings-
skikk» skal etter utvalget syn i hovedsak bl a dekke de krav som stilles i direktivets
artikler 12 og 16. Markedsfgring ma saledes ikke krenke den menneskelige verdig-
het eller diskriminere etter rase, religion eller nasjonalitet. Den ma ikke krenke reli-
gigs eller politisk overbevisning og ikke virke skadelig pa mindreariges moral.
Reklame som oppfordrer eller tilskynder til adferd som kan vaere til skade for sunn-
het og sikkerhet, vil ogsa kunne rammes.

Generelt kan sies at reklamen ma holde en rimelig etisk standard. Meningen er
imidlertid @ ramme de mer alvorlige overtramp. For at reklame skal kunne rammes
som uetisk, ma det veere snakk om krenkelser av grunnleggende moral- eller etikk-
oppfatninger som anses a veere felles for en majoritet av borgerne.

Utvalget foreslar at det ved vurderingen av om mfl § 1 fgrste ledd er overtradt,
skal kunne legges vekt pa om reklamen fremstar som seaerlig patrengende. Det vises
til merknader nederfor til mfl § 1 annet ledd.

10.1.2 Til mfl § 1 annet ledd

Utvalget foreslar at kravet om at reklame ikke skal utformes i strid med likeverdet
mellom kjgnnene, fortsatt blir bestemmelsens hovedkriterium. Utvalgets flertall
mener imidlertid at de gvrige begrepene loven bruker i dag — forbud mot «nedset-
tende vurdering» og «krenkende» avbildning, bgr erstattes med krav om at reklame
ikke skal «utnytte det ene kjgnns kropp» eller gi inntrykk av en «stagtende eller ned-
settende» vurdering av kvinne eller mann.

Mfl & 1 annet ledd slik den lyder i dag, anses i hovedsak a veere tilfredsstillende,
og endringsforslaget er ikke ment & medfare noen vesentlig forandring i den praksis
som fglges, men en viss tilstramning er tilsiktet.



NOU 1995:2
Kapittel 10 Forslag til endringer i markedsfgringsloven 76

Begrepet «utnyttelse» retter seg mot dette at kropp brukes i markedsfgringen pa
en mate som er egnet til & svekke respekten for det ene kjgnn. «Utnyttelse» kan fore-
ligge der kroppen vises i en unatrulig poserende stilling eller det fokuseres pa
bestemte deler av kroppen, uten at dette har en rimelig sammenheng med det pro-
duktet som fremstilles. Som regel vil slik utnyttelse ogsa rammes av uttrykket «stga-
tende», men dette begrepet har et noe videre virkeomrade. Det retter seg mer mot
det totale bildet reklamen gir og det ene kjgnns plass i dette. Reklame som gir
uttrykk for en «nedsettende vurdering av kvinne eller mannx», vil oftest veere i strid
med kravet om likeverd.

En viss tendens til bokstavfortolkning gjar seg gjeldende i praksis nar det rea-
geres overfor markedsfaringstiltak med hjemmel i mfl 8 1 annet ledd. Flertallet har
derfor valgt & ta inn flere begreper i loven selv om de tildels overlapper hverandre,
for bedre & kunne dekke de mange og ulike reklamefremstillinger som vil kunne
benyttes. Begrepene er «rettslige standarder», dvs at innholdet kan endre seg over
tid.

| et nytt tredje ledd har flertallet foreslatt at det ved vurderingen av om et mar-
kedsfaringstiltak rammes av annet ledd, skal kunne legges vekt pA om reklamen
fremstar som seerlig patrengende. Kravene bgr i slike tilfelle kunne skjerpes. Det
flertallet saerlig har tenkt pa, er reklame som henvender seg til publikum pa offent-
lige steder, f eks reklame pa store plakater («super boards») der folk ferdes, reklame
pa busser og trikker m v. Ogsa reklame pa fjernsyn er ment a omfattes av bestem-
melsen. Det essensielle er at slik reklame er det mer vanskelig enn ellers a verne seg
mot.

En skjerpelse av kravene i slike tilfelle skal etter flertallets oppfatning kunne
forstas slik at dersom markedsfgringen bare retter seg mot kundegrupper som antas
a gnske a motta reklamen, bgr kravene kunne modereres noe. Reklame for «sexun-
derholdning» av ulike slag bar lettere kunne passere dersom virkemidlene ikke gjar
den patrengende overfor folk flest. Flertallet bemerker at denne tolkning farst og
fremst bar ha betydning i relasjon til mfl § 1 annet ledd, mindre i relasjon til fgrste
ledd, som forslaget ogsa omfatter.

10.1.3 Til mfl § 2 siste ledd

Flertallet foreslar at mfl § 2 siste ledd oppheves som ungdvendig. Forslaget er ikke
ment & innebzaere noen realitetsendring.

10.1.4 Tilmfl 84

Utvalgets flertall gar inn for at det skal gjelde et generelt forbud mot tilgift, uten
unntak for tilleggsytelser som har en eller annen tilknytning til hovedytelsen. Til-
leggsytelser som bestar i mer av samme vare (to sepestykker til samme pris som for
ett) rammes ikke av tilgiftsforbudet.

Dersom en naeringsdrivende vil tilby flere varer samlet, ma prisen for disse ogsa
oppgis samlet. Poenget med forbudet er at den neeringsdrivendes tilbud til forbruker
skal fremsta enhetlig — som en samlet ytelse til en neermere angitt pris. Ved dette
oppnas at lokkeeffekten av «gratisytelser» eller av tilleggsytelser som prises seerlig
lavt, hindres. At den samlede prisen for to ytelser settes lavere enn det prisen vil
veere for ytelsene hver for seg, er reguleert ikke noe til hinder for.

Selv om ytelser tilbys til en samlet pris, vil markedsfagringen kunne rammes av
den foreslatte § 4 dersom tilbudet ma sies a innebaere en klar omgaelse av tilgifts-
forbudet.

Mfl § 5 foreslas opphevet i sin helhet.
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Tilbud om deltakelse i utlodning eller konkurranse vil rammes av tilgiftsforbu-
det dersom kjgp av en vare eller tieneste er et vilkar for deltakelse. Flertallet mener
at dette av pedagogiske grunner bgar fremga av loven.

Premiekonkurranser o lign i tidsskrifter m v kan teoretisk anses som tilgift.
Kjop av bladet vil veere en forutsetning for deltakelse. Som i dag bgr det veere en
unntaksbestemmelse for slike konkurranser. Flertallet mener dagens ordning med at
departementet kan fastsette grenser for verdien av de premier som tilbys, bar opp-
rettholdes.

Bruk av utlodninger, konkurranser el lign som ledd i markedsfgring, men uten
kigpeplikt, vil ikke rammes av forslaget til ny 8 4, men det kan, som idag, eventuelt
rammes av andre lovbestemmelser.

Utvalget har foretatt en omfattende drgftelse av bruk av rabatter i ulike former.
Det er ulike oppfatninger i utvalget om dette bar reguleres, og i tilfelle pa hvilken
mate. Det vises til behandlingen av dette ui"Markedsfaringslovens §8§ 4 og i>"
kap 4,"Pengeytelseri pkt 4.2.4.3.

Et flertall mener at bruk av kuponger, merker el lign som er ment & skulle pre-
senteres i forretningen for at rabatt skal oppnas, fortsatt bar forbys. Dette tar da sikte
pa rabattordninger der forbrukerne far utlevert eller tilsendt en eller annen form for
rabattmerke, eventuelt i den form at merket/kupongen kan klippes ut av en avis,
blad eller reklametrykksak, eller den er en del av varens emballasje.

Videre har flertallet foreslatt en viss innskrenkning i hvilke former for rabatt-
ordninger som skal kunne knyttes til bruk av elektroniske eller andre former for
kort. Flertallet understreker at forbudene knytter sekortbruk Der kort ikke er
tatt i bruk i forbindelse med rabattsystemet, rammes forholdet ikke av den foreslatte
mfl § 4 siste ledd. Flertallet vil ogsa understreke at den formuleringen som er brukt
nar det gjelder tidssmomentet — «over tid»-, bade knytter seg til dette med progres-
sive rabatter, og til rabatter som forbrukeren ikke oppnar med en gang, men farst
etter mer enn ett kjap.

Flertallet mener at progressiv rabatt over tid bar forbys. | dette ligger at ordnin-
ger som gir en gkende rabatt ettersom forbrukeren foretar flere kjgp, vil veere lov-
stridige. Meningen er ikke & forby at den nzeringsdrivende har et prissystem som
favoriserer kjgp av stgrre mengder. Det er saledes ingen ting i veien for at prisen pa
1 liter bensin settes til kr 8, 10 liter til kr 70 og 100 liter til kr 600. Men hvis forbru-
keren tilbys en pris av kr 8 pr liter ved fgrste gangs handel, kr 7,50 neste gang, kr 7
gangen deretter, osv, vil tilbudet rammes av forslaget.

En rabattordning som en ofte ser i forbindelse med kortbruk ved fremkalling av
film — f eks slik at kunden farst ved 2. eller senere gangers fremkalling oppnar
rabatt, vil veere lovstridig. Likeledes der det forutsettes kjgpt en viss mengde over
tid for at rabatt skal kunne oppnas. En kan f eks tenke seg ordninger der forbrukeren
ma kjgpe 1000 liter bensin for & fa rabatt pa etterfalgende kjap. At slike tilfelle kan
sies & veere en form for «<mer av samme vare», innebzerer ikke at de gar klar av for-
budet nar det benyttes rabattkort. Flertallet mener slike rabattordninger i seerlig grad
knytter forbrukeren til den neeringsdrivende — ordningene har en sterk innlasende
effekt. Forslaget har ogsa sin bakgrunn i at flertallet mener de mange ulike rabatt-
ordninger pa markedet gjar det vanskelig for forbrukerne @ sammenligne de ulike
pristilbud. Forslaget innebeerer en viss «sanering» og rettes mot de ordningene som
anses mest uheldig.

10.1.5 Tilmfl 8 13 femte ledd

Utvalget foreslar at Forbrukerombudets adgang til & bringe saker av prinsipiell
karakter inn for Markedsradet ogsa skal gjelde for saker om fiernsynsreklame som
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ombudet er tillagt tilsynet med etter mfl 8 13 tredje ledd, jf forskrifter gitt i medhold
av kringkastingsloven av 4.12.1992. Fjernsynsreklame vises oftest bare kort tid, og
det er av betydning at Markedsradet trekker opp retningslinjene for Forbrukerom-
budets praksis pa dette omradet.

10.1.6 Tilmfl § 14

Utvalget foreslar at Forbrukerombudet gis kompetanse til & fatte forbudsvedtak i
saker etter lovens kapittel | og i saker om fijernsynsreklame, uavhengig av om det
vil medfare ulempe eller skadevirkning & avvente Markedsradets avgjgrelse. Forut-
setningen er at Markedsradet tidligere har nedlagt foroud mot reklame som i det
vesentlige er identisk med den markedsfaring det gjelder. | henhold til 8 14 farste
ledd siste punktum har ombudet i dag slik kompetanse i saker som gjelder urimelige
avtalevilkar.

Markedsradet behandler ikke saker der markedsfaringen er uaktuell, med min-
dre saken forelegges radet etter lovens § 13 femte ledd som prinsipiell. Bakgrunnen
for forslaget er fgrst og fremst & skaffe Forbrukerombudet et egnet reaksjonsmiddel
overfor nzeringsdrivende som sgker & omga loven. | praksis er det en del naerings-
drivende som erkleerer at markedsfagringstiltaket vil opphgre, uten at dette skjer.
Enkelte gar over til & bruke et annet firma for samme markedsfgring som Forbru-
kerombudet har patalt. Dette vanskeliggjar reaksjoner.

Bestemmelsen vil ogsa kunne avlaste Markedsradet for en del helt kurante
saker. Utvalget understreker at bestemmelsen bare er ment & brukes i de klare tilfelle
av lovstrid.

10.1.7 Tilmfl 8 17 annet ledd

Flertallet foreslar at overtredelse av vedtak fattet av Markedsradet eller Forbruker-
ombudet skal veere straffbar ogsa der den neeringsdrivende bare har utvist uaktsom-
het i relasjon til innholdet av vedtakt. Begrunnelsen er at det kan vaere vanskelig &
fare bevis for den neeringsdrivendes oppfatning av vedtaket.

10.1.8 Til mfl § 20 annet ledd
Forslaget er av ren lovteknisk art. Noen realitetsendring er ikke tilsiktet.

10.2 UTVALGETS FORSLAG TIL ENDRINGER | MARKEDSFZRING-
SLOVEN

8§ 1 skal lyde:

| naeringsvirksomhet ma det ikke foretas handling om strider mot god for-
retningsskikk naeringsdrivende imellom, eller er urimeliq i forhold til for-
brukere eller som for gvrig strider mot god markedsfaringsskikk.

Annonsgr og den som utformer reklame skal sgrge for at reklame ikke
er i strid med likeverdet mellom kignnene, og at den ikke utnytter det ene
kignns kropp eller gir inntrykk av en stgtende eller nedsettende vurdering
av kvinne eller mann.

Ved vurderingen av om farste eller annet ledd er overtradt, skal det kun-
ne tas i betraktning om reklamen, pa grunn av utforming, format, omfang
eller andre virkemidler, fremstar som saerlig patrengende.

Medlemmene Andresen og Grahm mener at mfl 8 1 annet ledd bar beholdes slik den
lyder og slutter seg heller ikke til forslaget i 3 ledd.
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8§ 2 Bestemmelsens siste ledd oppheves.
Medlemmet Roe mener at bestemmelsen bgr beholdes.

8§ 4 skal lyde:

| neeringsvirksomhet er det forbudt & sgke & fremme omsetningen av varer
eller tienester til forbruker ved a tilby en tilleggsytelse vederlagsfritt eller til
redusert pris ved kigp av varene eller tienestene.

En ytelse som er av helt samme art som hovedytelsen, anses ikke som
en ulovlig tillegasytelse.

Tilbud om deltakelse i utlodning eller konkurranse anses som en til-
leggsytelse dersom kjgp av en vare eller tjeneste er en forutsetning for del-
takelse.

Tilbud som utgivere av periodiske publikasioner framsetter i bladet el-
ler skriftet om belgnning eller premiering for oppgavelgsninger, konkurran-
sedeltakelse eller liknende prestasjoner fra lesernes side, omfattes ikke av
bestemmelsene i tredje ledd dersom verdien av premiene eller stgrrelsen av
belgnningen ikke overstiger de belgp som Kongen fastsetter.

En pengeytelse i form av rabatt til forbruker er ikke en ulovlig tilleggs-
ytelse med mindre det gjgres bruk av innlgsningskuponger, merker eller til-
svarende, eller rabattkort som over tid gir rett enten til en progressiv rabatt
eller til rabatt etter et bestemt antall kjgp eller bestemt mengde.

Medlemmene Andresen og Grahm mener at mfl 88 4 og 5 bgr oppheves.
Medlemmet Roe foreslar et utvidet forbud mot rabattordninger. Forslaget har
denne ordlyd:

Ytelse av rabatt er forbudt pa alle andre mater enn ved umiddelbar nedset-
telse av prisen direkte pa varer eller tienesteytelser. Denne prisfordelen ma
ikke knyttes til betingelser, bortsett fra krav om kjgp av stgrre mengder av
varer/tienesteytelser med mengderabatt.

Bruk av enhver form for merker, kuponger, «medlemskort» eller annen
form for identifikasjonsmiddel av kunder eller kundegrupper, for a yte dem
en seerlig rabatt, er forbudt.

Dette forbud gjelder ogsa ytelse av rabatt ved hjelp av elektroniske
kommunikasjons- og hjelpemidler.

Som et subsidizert forslag fremmer dette medlem ogsa falgende forslag:

Neeringsdrivende som yter rabatt til medlemmer av naermere bestemte for-
eninger eller arbeidstakergrupper, skal opplyse om dette i forretningsloka-
lene.

Medlemmet Kavag gar mot forslagets punkt 5. Det vises til hans seeruttalelse.
§ 5 Bestemmelsen foreslas opphevet.

§ 13 femte ledd skal lyde:

Med samtykke av Markedsradets formann kan Forbrukerombudet foreleg-
ge for Markedsradet en sak av prinsipiell karakter knyttet til overtredelse av
88 1-4 oq til overtredelse av lov oq forskrifter som Forbrukerombudet er til-
lagt tilsyn med i henhold til tredje ledd. Dette gjelder uten hensyn til om
minnelig ordning er oppnadd eller den naeringsdrivende erkleerer at mar-
kedsfaringstiltaket er avsluttet.

§ 14 fgrste og annet ledd skal lyde:
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Dersom Forbrukerombudet ikke oppnar frivillig ordning, og ombudet for en
sak etter kapittel | eller kapittel II, eller som ombudet er tillagt tilsynet med
etter forskrifter gitt i medhold av lov av 4. desember 1992 nr. 127 om kring-
kasting 8 3-1 tredje ledd, antar at det vil medfgre ulempe eller skadevirk-
ning & avvente Markedsradets vedtak, kan Forbrukerombudet treffe vedtak
om forbud som nevnti § 12.

Forbrukerombudet kan ogsa treffe vedtak som nevnt i farste ledd der-
som ombudet anser markedsfaringen eller avtalevilkaret i det vesentlige
identisk med markedsfaring eller vilkdr som Markedsradet tidligere har
nedlagt forbud mot.»

Bestemmelsens annet, tredje og fierde ledd, blir henholdsvis tredje, fijerde og femte
ledd.

Mfl 8 17 annet ledd skal lyde:

Uaktsom overtredelse av 88 2 og 3 oqg forbudsvedtak fattet i medhold av
denne lov, eller medvirkning til dette, straffes med bgter.

Medlemmene Hesselroth, Kavag, Grahm og Andresen gar imot endringsforslaget.

Mfl § 20 annet ledd skal lyde:

Bestemmelsen i denne lovs § 9 a far ikke anvendelse pé innholdet i vilkér
om priser, rabatter, bonuser og avanser.
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